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A ideia de compreensão verdadeira da marca - da sua oferta, canais de comunicação, tom, 
apresentação visual - sempre foi parte integrante do desenvolvimento de qualquer comunicação de 
marketing tradicional. Igualmente, a sua representação em formato digital desempenha um papel 
cada vez mais importante para as marcas e empresas em todo o mundo, proporcionando maneiras 
únicas de interagir com o público. Contudo, na teoria de marketing clássica, tal como nos trabalhos 
científicos, o foco principal costuma ser a estratégia de marketing em si – o comportamento da 
marca dentro do “business plan” elaborado. 
Este trabalho propõe analisar a marca e seu valor do ponto de vista da sua identidade. A 
identidade visual e geral da marca hoje em dia é o ponto vital na construção do seu valor já que o 
design (tanto visual, como da linguagem) vai influenciar todo o tom da comunicação da marca 
com os seus consumidores. Grandes marcas já começam a perceber que a sua imagem visual é um 
ponto vital na manutenção da fidelidade dos consumidores atuais e atração de novos públicos. Daí 
a escolha deste tema. O trabalho terá como objetivo abranger os principais conceitos de branding 
e design comunicacional enquanto ferramentas de construção da marca.  
A investigação decorreu no âmbito do estágio (com vista a eventual contratação) na agência 
Havas, na equipa de gestão da conta NOS. O trabalho feito para o cliente e as capacidades 
adquiridas permitem usar os contactos, experiência e interesse pessoal no tema para desenvolver 
a investigação científica com o objetivo de adquirir o grau de Mestre. 
Durante o estagio foi adquirida a experiencia necessária para conseguir finalizar o trabalho 
em causa e para continuar o percurso profissional iniciado. Em primeiro lugar, foi importante 
perceber o funcionamento, estrutura e objetivos de uma agencia criativa e a sua realidade no 
contexto da criação, comunicação e sustentação das marcas. Neste caso foi recolhida infirmação 
acerca da experiencia de sustentação da identidade visual e geral da marca NOS em todas as 
vertentes da comunicação: digital e off-line. Uma vez que o estágio foi realizado no âmbito de 
uma posição de gestora dos projetos criativos, foi possível detetar as técnicas de gerência da marca 
NOS tanto do ponto de vista da própria marca (cliente), como do ponto da vista da agência Havas 
que era responsável pela sua identidade. A experiência alcançada e os processos de trabalho 
escolhidos permitiram estudar “no campo” o tema do abordado. Assim, o processo da criação da 
identidade da marca NOS foi percebido de forma mais detalhada na prática, bem como o foram as 
atitudes emocionais dos seus consumidores, que por sua vez formam o valor da marca NOS. 
 
Palavras-chaves: 




The idea of true understanding of the brand - its offer, communication channels, tone, 
visual presentation - has always been an integral part of the development of any traditional 
marketing communication. And its digital representation plays an increasingly important role for 
brands and companies around the world, providing incredible ways to interact with the public. 
However, in classical marketing theory, as well as in scientific works, the main focus is usually 
the marketing strategy itself, brand behavior within the elaborated business plan. This work 
proposes to analyze the brand and its value (brand equity) from the point of view of the visual 
identity of the brand and identity itself. The visual identity of the brand nowadays is the vital point 
in building its value since the design (both visual and the brand’s language) will influence the 
whole tone of brand communication with its consumers. Great brands are already beginning to 
realize that their visual image is a vital point in maintaining the loyalty of current consumers and 
attracting new audiences. That is why this topic was chosen. The work will aim to encompass key 
brand communication design and marketing concepts as brand's building tools. 
The investigation took place as part of the internship (and eventual hiring) at the Havas 
agency, as a part of the NOS account management team. The job done for the client and the 
acquired skills allow to use the contacts, experience and personal interest in the subject to develop 
the actual scientific investigation in order to acquire the degree of Master. 
During the internship, the acquired experience helped finish this scientific work and to 
eventually continue the professional career that was started. Especially, it hepled to understand the 
functioning, structure and purpose of a creative agency and its existence in the context of brand 
creation, communication and brands sustentability. In this case, the experience of NOS brand 
visual and general identity has been taken in all aspects of communication: digital and off-line. 
Since the internship was in the position of a creative project manager, it was possible to detect the 
management techniques for the NOS brand from the both sides of the brand itself (client), and 
from the point of view of the Havas agency that was responsible for its identity. The experience 
gained and the work processes allowed to study “in the field” the subject which is communicational 
design in the context of the brand equity of the current study. In this way, the process of creating 
the NOS brand identity in practice was perceived in more detail, as were the emotional attitudes 
of its consumers and the reputation of NOS itself that are the essential part of brand equity. 
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Para compreender o conceito da identidade corporativa, este estudo propõe fazer o percurso 
e análise prática de como se constrói, e mais importante, se preserva a identidade e integridade da 
marca. Irá também – de modo a enquadrar o supra proposto –, fazer-se uma análise teórica de 
conceitos chaves como branding e design gráfico. 
Quando o consumidor pensa na marca, a primeira coisa que lhe ocorre, além do seu nome, 
é a imagem, as suas cores, o seu logótipo e a sua forma visual. A imagem e a aparência são as 
primeiras coisas com que nos deparamos, quer seja numa marca, num livro, numa obra ou numa 
pessoa. Portanto, a capacidade da comunicação visual pode ser considerada um dos principais 
fatores com a capacidade de influenciar a relação entre o consumidor e a marca no contexto de 
mercado, mas também contribuir para a sua gestão, estratégia, comportamento e/ou linguagem. 
Além disso, hoje em dia as tendências no mundo publicitário e de marketing apontam para 
um crescimento tremendo da necessidade de reforço da comunicação visual. Atualmente, os trends 
de boa gestão das marcas têm como base a integração do design com serviço user-friendly. Se no 
passado o maior trend e rumo comunicacional estava nas mãos da tecnologia, presentemente o 
sucesso está na integração dos dois: tecnologia e design. Daí o aumento de formações na área de 
UX (experiência do usuário) e UI (interface do usuário) design, e procura de profissionais desta 
área por parte das empresas – motivos que muito contribuíram para a escolha deste tema. 
A investigação decorreu no âmbito do estágio (e eventual contratação) na agência Havas, 
na equipa de gestão da conta NOS. O trabalho feito para o cliente e as capacidades adquiridas 
permitem usar os contactos, experiência e interesse pessoal no tema para desenvolver a 
investigação científica com o objetivo de adquirir o grau de Mestre. 
Para conseguir definir o conceito da identidade visual corporativa é necessário, em 
primeiro lugar, perceber o conjunto de fatores que contribuem para o sucesso da marca. Para 
procurar responder a essa e outras perguntas será feita uma análise teórica dos conceitos-chave de 
design de comunicação, branding, estratégia da marca, conceito de design, identidade visual e seus 
elementos. Posteriormente, tendo por base a teoria estudada, propõe-se analisar a aplicação prática 
do caso da marca NOS através da experiência adquirida na Havas, ao trabalhar a identidade visual 
da marca junto com a equipa criativa. Esta é uma parte relevante do trabalho porque, para além de 
apresentar a imagem “ideal” descrita na literatura científica, releva para perceber como decorre o 
processo criativo “no campo”, começando pelo briefing do cliente até à saída do resultado final: a 




Objetivos gerais do estudo: 
 
- Compreender como está construída a coerência gráfica entre os projetos individuais da 
marca e a sua identidade visual; 
- Perceber os processos criativos e etapas do trabalho criativo prévios à apresentação da 
proposta ao cliente; 
- Tendo respondido às perguntas anteriores, conseguir perceber se a entidade visual da 
marca corresponde aos objetivos da marca.  
 
Pergunta principal do trabalho: 
 





• Revisão da literatura e subsequente análise de caso do estudo da marca NOS 
com base na experiência adquirida na Havas; 
• Utilização do método do observador participante (Malinowski, 1944) por 
meio de estudo “de campo” do processo criativo da agência Havas para criação dos 
conteúdos e projetos para a marca NOS; 
•  método da investigação-ação 
 
Para perceber melhor a componente teórica do tema escolhido foram analisados trabalhos 
de vários autores. 
Para analisar e compreender o conceito do valor da marca foram estudados vários trabalhos 
de Aaker e Joachimsthaler, que ajudaram identificar o significado de identidade e valor da marca 
e dos seus elementos. Os clássicos da teoria de marketing como Kotler e Kapferer ajudaram ao 
processo de definição do conceito da marca em geral, e dos seus elementos em particular, um dos 
quais – fundamental – é o seu valor, que a forma.  
Uma vez que o foco principal do trabalho é a identidade da marca, autores como Kapferer, 
Chernatony e Keller (além dos já supra mencionados) ajudaram a definir o conceito da identidade 
da marca, os seus componentes e a estudar de forma detalhada a ligação entre a identidade da 
mesma com o seu valor. Ao analisar os trabalhos dos autores Wheeler, Peón, Chernatony e 
Vasquez obteve-se uma compreensão mais detalhada da identidade da marca na sua vertente 
visual. 
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O trabalho desenvolve-se ao longo de 6 capítulos e divide-se em duas grandes partes: os 
capítulos 1 a 3 são de analise teórico-conceptual dos conceitos principais, capítulos 4-6 são 
dedicadas à investigação empírica, descrição do estágio, considerações finais e resultados.  
O primeiro capítulo aborda o conceito da marca em geral, explorando a sua definição 
através da análise das teorias dos vários autores como Kapferer, Geoffrey e alguns autores russos 
como Rozhkov. Em seguida o estudo aprofunda a analise da marca, desenvolvendo o tema da sua 
identidade. Nessa secção discutem-se os componentes da identidade da marca, como atributos e 
associações que a marca quer evocar no consumidor e a sua perceção da imagem da marca. Autores 
como Aaker & Joachimsthaler, Keller, Kapferer, Chernatony foram referencias fundamentais para 
a análise deste aspeto do trabalho. Por fim neste capítulo observa-se o valor da marca “em si”, que 
engloba conteúdos supra analisados. Este é um dos pilares mais importantes do estudo, pois só 
perante a definição do valor da marca é possível perceber os componentes tangíveis e intangíveis 
da comunicação de uma marca, perceber como e de que forma é possível desenvolver a sua 
estratégia e entender o papel de cada aspeto que forma o seu valor. Em suporte desta análise foram 
estudados Aaker, Feldwik e Keller, entre outros autores. 
O segundo capítulo desta tese é igualmente de índole teórica mas aborda os aspetos 
criativos e expressivos da marca. O capítulo aborda temas como design comunicacional para 
explicar o ramo prático em que opera o posterior desenvolvimento da identidade visual. Em 
seguida explora-se o conceito da identidade geral e visual de uma marca, os seus componentes, 
objetivos e processo de desenvolvimento e construção da identidade. Nesta secção foram 
analisados autores como Peón, Wheeler, Santaella e Noth, Teixeira e Presser. Antes de nos 
debruçarmos sobre a análise de valor danos, é também relevante ter uma visão geral acerca de 
como as emoções afetam a comunicação e vice-versa. Autores como Kotler, Agostinho e Sinek 
ajudaram na definição desta parte do trabalho. Finalmente, no capitulo aborda-se, de um modo 
genérico, as relações entre marca e cliente, de modo a perceber de que forma a comunicação da 
marca e todos os seus componentes são percebidos pelos consumidores e que impacto têm neles.  
O terceiro capítulo fala sobre a identidade da marca no contexto digital. Explicam-se os 
conceitos de Web 3.0, de novo tipo de consumidor (prosumer) e o processo de tomada de decisão 
on-line. Adicionalmente, apresenta-se uma visão teórica sobre o comportamento das marcas na era 
digital, nomeadamente nas redes sociais. Neste capítulo analisam-se as obras de Kotler, Keller, 
Amaral e Weber, entre outros. 
O capítulo 4 abre a segunda grande parte desta investigação, dando início à explanação da 
sua componente empírica. Assim, o capítulo 4 apresenta a agência HAVAS – onde foi realizado o 
estágio que está na base desta investigação –, , sumariando a sua história e trabalhos desenvolvidos. 
O capítulo 5, por sua vez, mapeia a investigação, justifica a metodologia escolhida e define o 
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paradigma científico. Por último, o sexto capítulo oferece uma análise total e final dos resultados 






CAPÍTULO I – DEFINIÇÃO DA MARCA, SUA IDENTIDADE E VALOR 
 
1.1 DEFINIÇÃO DA MARCA E BRAND-MANAGEMENT 
 
 
Antes de podermos debruçar-nos acerca da identidade da marca, é necessário abordar o 
conceito da marca em si. No momento em que escrevemos são já muitas e diversas as definições 
deste conceito já propostas na literatura. Contudo, todos estes conceitos, de um modo geral, 
concordam em indicar que a marca tem uma natureza informacional e é um símbolo cujo valor é 
transmitido ao destinatário por meio de comunicações de marketing, entre as quais a publicidade. 
Atualmente, a marca não é considerada apenas um “rótulo”, brand popular e o nome do 
produto, mas também a ideia, filosofia e identidade da empresa. Kotler (1998) explica que uma 
marca é uma espécie da promessa aos consumidores que tem como objetivo corresponder às suas 
expectativas. Já segundo Kotler (1998), a marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou combinação 
dos mesmos, que tem como objetivo identificar bens ou serviços ao consumidor e de diferenciá-
los dos concorrentes. 
Para Aaker (1996, 7) marca é: 
 
um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um logótipo, marca registada, ou desenho 
de embalagem) destinado a identificar os bens ou serviços de um vendedor ou de um 
grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e serviços daqueles dos concorrentes.  
 
Por sua vez, Ogilvy (1955, 4) refere que: 
 
uma marca é a soma intangível dos atributos de um produto: o seu nome, 
embalagem e preço; a sua história, reputação e a maneira pela qual é comunicada. 
É ainda definida pelas impressões e experiências de quem as usa. 
 
Segundo a Associação Americana de Marketing (1960), a marca é uma palavra, expressão, 
sinal, símbolo ou decisão de projeto, ou uma combinação deles com o objetivo de designar os bens 
e serviços de um determinado vendedor ou grupo de vendedores, a fim de distingui-los dos 
concorrentes.  
Noutra obra sua, Kotler (1998) refere que marca é qualquer nome, ou nome da marca 
registada que contenha em si um significado particular e carreie um conjunto determinado de 
associações. Kotler (1998) distingue seis tipos de significados de uma marca: 1) Atributos; 2) 
Benefícios; 3) Valores; 4) Cultura; 5) Personalidade e 6) Usuário.  
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A partir destas definições, pode observar-se que ocorreu uma certa evolução na 
compreensão do conceito de “marca”. Se antes o termo “marca” era interpretado principalmente 
como um sinal que promove a identificação de um produto, este foi sendo substituído por um 
entendimento da marca como um fenómeno complexo que inclui muitos componentes. 
Kapferer (2004) define a marca como um sistema vivo composto por elementos 
fundamentais como o nome, símbolo e a identidade gráfica, que são associados a um produto ou 
serviço, ao qual, por sua vez, é associada uma promessa de qualidade, segurança e pertença a um 
contexto específico.  
Geoffrey (2000) propõe uma distinção entre imagem de marca e identidade de marca. De 
acordo com este autor, a imagem da marca é o que “existe” nas mentes dos clientes. Ela guarda a 
quantidade total de informações que os consumidores recebem sobre essa marca, com base na 
experiência pessoal, na publicidade, na embalagem, no feedback de outras pessoas, etc. Para além 
disso, toda essa informação é transformada sob a influência da perceção individual, crenças 
pessoais e normas sociais. Já a identidade da marca é o que a própria empresa fornece ao mercado, 
o que está sob o seu controlo. 
Considerando a observação de Geoffrey, pode concluir-se que a definição de uma marca 
se baseia em duas componentes distintas, que nos permitem entender a estratégia das marcas. A 
primeira consiste no núcleo da estratégia, ou seja, aquilo que o titular da marca cria e traz ao 
mercado (símbolo, nome, promessas, benefícios, ideias, etc.). A segunda, o que e como o 
consumidor apreende a marca (imagens, impressões, associações etc.). Desse modo, o branding 
consiste num processo de gestão de ações para alcançar o primeiro ou o segundo resultado.  
Segundo Tarsitano e Navacinsk (2004), o conceito oficial de marca é limitado, porque no 
mercado atual as marcas vão muito além da função de identificação e diferenciação dos produtos 
em relação aos seus concorrentes: 
 
apesar da importância do nome, o sucesso de uma marca vai muito além dos atributos 
intrínsecos ou extrínsecos do produto ou da linha de produtos que representa. De nada 
adianta a sonoridade do nome, a facilidade de ser memorizado, se ele não representar um 
conceito singular e for percebido com todos os seus benefícios junto aos consumidores, 
benefícios que justifiquem a opção dos mesmos por essa e não por outra marca. (Tarsitano 
e Navacinsk, 2004, 61) 
 
A partir dessa noção, forma-se um certo sistema de criação e manutenção de uma marca, 
uma ferramenta científica que se chamada branding. 
Segundo Rozhkov et al. (2004), a criação de um sistema de comunicação sustentável entre 
o produto da oferta (serviço) e seu comprador (destinatário) requer a elaboração de certas medidas 
para o desenvolvimento de um sistema de símbolos, através dos quais os destinatários 
(consumidores) receberão informação sobre a marca e as suas qualidades. O desenvolvimento da 
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identidade visual corporativa, a exploração das novas formas da comunicação que promovem a 
preferência dos consumidores no longo prazo e a utilização de todas as ferramentas de promoção 
de produtos – tudo isto é tratado pela secção especifica do marketing que se chama branding. 
Em termos científicos, Rozhkov et al. (2004) refere, que o branding é um sistema atinente 
à promoção de uma marca, por via da criação de um relacionamento sustentável, de longo prazo, 
com um produto através da exposição do consumidor (visualmente - através da publicidade), a 
eventos (promoção de vendas), destacando-se entre os concorrentes através do design, por 
exemplo. O principal objetivo da marca não é apenas informar sobre o produto e não apenas 
aumentar a lealdade do consumidor, mas também “entrar na sua vida” e na sua cabeça. 
Segundo Wheller (2013), branding é o conjunto de todas as oportunidades para expressar 
aos consumidores o porquê de deverem escolher uma marca em vez de outra; é o desejo de liderar 
e ultrapassar a concorrência.  
Assim sendo, pode ser concluído que branding é o processo de criação de uma marca com 
o uso de todas as formas de promoção de produtos ou serviços. O branding, como um processo de 
criação de preferências dos consumidores a longo prazo, baseia-se na influência conjunta da 
consciência do consumidor de todos os tipos de comunicações de marketing (RP, publicidade, 
marketing direto, promoção de vendas), unidas por um determinado conceito criativo e por um 
design característico unificado, com vista a destacar um produto dos outros que o rodeio, criando 
a sua imagem. 
Segundo a análise acima feita, pode ser concluído que um dos objetivos da gestão eficaz 
da marca é garantir a influência da marca no comportamento do consumidor. Para consegui-lo, é 
necessária a unidade de três componentes: bens, serviços e “identificadores” da marca (a sua 
identidade e valor). Os primeiros dois não serão abordados neste trabalho. Os identificadores, 
como foi explicado acima, consistem no nome, termo, sinal, símbolo ou na combinação dos 
mesmos (Kotler, 1998). 









1.2. IDENTIDADE E IMAGEM DA MARCA  
 
O conceito de “brand identity” foi inicialmente proposto por Kapferer em 1986. 
Posteriormente as suas ideias foram desenvolvidas por Aaker, no seu segundo livro, em 1995. 
Segundo Aaker (2009), a noção de “identidade de marca” refere-se ao conjunto exclusivo 
de associações que essa marca cria. Essas associações representam o valor da marca e as promessas 
feitas aos consumidores.  
Segundo Kapferer (1986), a identidade da marca é um conceito-chave da gestão de marcas. 
Esta opinião é secundada por Aaker e Joachimsthaler que consideram a identidade da marca a 
pedra angular da estratégia da marca. Aaker (2009) escreve que a identidade da marca delineia a 
trajetória do seu desenvolvimento e descreve os seus objetivos e finalidade. Por outras palavras, a 
identidade da marca é a força motriz de um dos quatro ativos mais importantes do capital da marca 
– é sinónimo das associações que representam “coração” e a “alma” da marca”. 
Vásquez, R. P. (2007) explica que a identidade é a base da construção de uma marca: 
 
É ela que dá uma direção, um propósito e um significado à marca: norteia as ações 
empresariais e financeiras, define os objetivos de mercado e comunicacionais e transmite, 
por meio de seus símbolos, um sentido, um conceito (Vásquez, 2007,202). 
 
Kapferer (2004) enuncia as funções de diferenciação da marca e a sua influência nos 
consumidores. Escreve este autor que a identidade da marca estabelece os limites de sua 
singularidade e valor. Chernatony, L. (1999) destaca esta função de diferenciação da marca. 
Segundo ele, a identidade da marca é o seu caráter – os objetivos e valores que, somados, formam 
a diferenciação única da marca. Ou seja, é graças à identidade visual que o público identifica e 
reconhece uma marca (Vásquez, 2007). 
Erlhoff e Marshall (2008) reforçam esta ideia concluindo que a identidade corporativa, em 
geral, é o conjunto de todos os elementos da marca que comunicam com o exterior, com os 
consumidores, stakeholders, etc.  
Segundo o professor de estratégia de marketing Kapferer (2004), a identidade da marca é 
o conceito-chave do branding. Por sua vez, Aaker & Joachimsthaler (2012) concordam com esta 
noção e enfatizam que a identidade da marca desempenha um papel vital na gestão estratégica.  
Kapferer &  Chernatony (1999), definiram cinco componentes da identidade da marca 
(Tabela 2): 1. Visão e cultura 2. Posicionamento 3. Personalidade 4. Relação e 5. Apresentação.  
No centro desta estrutura estão a visão e a cultura da marca. Segundo Collins & Porras 
(1996), as grandes empresas são capazes de distinguir entre o que nunca deveria mudar e aquilo 
que deveria estar aberto à mudança. Essa rara capacidade de gerir a continuidade e a mudança, o 
que exige uma disciplina conscientemente praticada, está ligada à capacidade de desenvolver uma 
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visão. É a visão acerca da marca que fornece orientação acerca do núcleo a preservar e do que 
estimular para o futuro. Como tal, a visão engloba o objetivo central da marca – a sua razão de ser 
– e os seus valores centrais, que fornecem um sistema de princípios (Harris & De Chernatony, 
2001). Já a cultura da organização (marca) é o conjunto de características que a diferencia em 
relação a qualquer outra (Souza Pires, & Macêdo, 2006). 
Segundo Serralvo, Furrier (2004), o posicionamento de uma marca é a “definição e 
implementação de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma posição 
vantajosa sustentável de uma marca em relação à concorrência”.  
Já a personalidade da marca “pode ser assumida como conceito, um valor, uma missão. A 
personalidade da marca é considerada um fator de diferenciação da oferta da organização” (Louro, 
2000). 
A relação a que Kapferer, Chernatony (1999) se referiram é a relação entre marca e o 
consumidor, cuja evolução depende da personalidade da marca e dos seus valores inerentes (Harris 
& De Chernatony, 2001). 
Por fim, a apresentação (ou significado simbólico e metafórico) da marca deve refletir as 
“reflexões” dos consumidores (Kapferer (1997). 
Aaker & Joachimsthaler (2012) desenvolveram aquela que é a definição mais detalhada de 
identidade da marca e definiram-na como o conteúdo semântico exclusivo da marca: os seus 
valores centrais, os atributos e associações que a marca quer evocar no consumidor e a perceção 
da imagem da marca que a própria deseja que seja alcançada. A identidade da marca determina a 
direção estratégica do seu desenvolvimento e potencia o mix de marketing: gestão de produtos, 
preços, canais de marketing e comunicações – transmitindo ao consumidor os principais recursos 
da marca.  
A imagem da marca, propriamente dita, é percebida pelo público-alvo como um “retrato 
generalizado” do objeto de marca. As qualidades formadoras de imagens são ações planeadas de 
um objeto de marca através da qual se alcança a consciência do público. Keller (1993) acredita 
que os dois componentes do conhecimento da marca são a imagem da marca e o seu 
reconhecimento (recordação e reconhecimento da marca). Este autor desdobra a ideia de uma 
marca (e, portanto, de uma imagem de marca) em três categorias que vão do concreto ao abstrato: 
atributos, benefícios, e atitude perante uma marca. Segundo Vasquez (2007), num cenário ideal de 
comunicação da marca, a imagem e identidade (conceitual e gráfica) da marca são proporcionais, 
porque a ferramenta da comunicação traduz com precisão a imagem correspondente. Keller (1993) 
considera a imagem da marca como uma das principais fontes do seu valor por via das perceções 
acerca de marca e associações que esta possibilita. Keller (2003) identifica ainda associações 
diretas e associações secundárias. As últimas são associações ligadas a uma associação de marca 
 15 
mas que não se relacionam diretamente com um produto ou serviço. O autor afirma que para criar 
a imagem de marca ou produto positiva para os consumidores dever haver associações positivas 
com o mesmo. Gronroos (2007) acredita que a criação de tal imagem forte da marca depende não 
apenas dos seus aspetos “tangíveis” (logótipo, slogan etc.) mas do conjunção destes fatores com a 
sua comunicação, quer seja por passa-palavra, através da comunicação de marketing, ou via 
comunicação na Internet. Importante seria que existisse um fluxo continuo da comunicação da 
marca e interação com a mesma. Tomlins (2016) descreve o “Lambert’s iceberg model”, o modelo 
segundo o qual a imagem exterior da marca e a sua identidade corporativa estão interligadas no 
negócio. Ou seja, os seus elementos tangíveis e intangíveis aparecem “above” e “below the line” 
onde elementos visuais e estrutura corporativa, valor da marca e tom da comunicação. 
Aaker & Joachimsthaler (2012) oferecem uma visão global sobre o conceito de brand 
identity e descrevem as suas doze categorias organizadas em torno de 4 aspetos (Tabela 1): 
1. Marca enquanto produto;  
2. Marca enquanto organização; 
3. Marca enquanto pessoa; 
4. Marca enquanto símbolo (este último aspeto é precisamente o objeto da investigação 
em causa e será desenvolvido no próximo capítulo). 
Em relação à marca enquanto produto, um dos elementos-chave da identidade de marca 
são os atributos relacionados com o produto. Esses atributos podem refletir as propriedades de 
consumo mais importantes do produto, as circunstâncias do seu uso ou os requisitos dos 
consumidores. Eles são facilmente percecionados pelos consumidores uma vez que estão em 
associação direta com os benefícios funcionais ou emocionais do consumir do produto. É nessa 
medida que se trabalha para garantir o reconhecimento espontâneo da marca pelo consumidor, na 
menção da categoria do produto.  
A marca como organização tem atributos – como o desejo da inovação, a preocupação com 
a qualidade ou meio ambiente –, atributos esses que são criados pelas pessoas e expressos na 
cultura e nos valores corporativos da empresa. Ao contrário dos produtos, essas diferenças são 
difíceis de reproduzir e mais difíceis de transmitir aos consumidores, mas criam posições de marca 
muito mais sólidas nas suas mentes. 
Como acontece com as pessoas, uma marca deve ser entendida como uma personalidade 
única ou como uma personagem interessante. Aaker (2012) aponta três razões pelas quais tal 
abordagem contribui para a construção de uma marca mais forte: 1) a marca em causa promete 
benefícios ao consumidor do ponto de vista da autoexpressão (ou seja, no sentido de que o ajudará 
a expressar sua própria personalidade); 2) permite "personalizar" a relação entre a marca e o 
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consumidor, concedendo-lhe o status; 3) ajuda a enfatizar os atributos do produto aquando da sua 
comunicação. 
Por fim, fala-se em marca como um símbolo forte que une, inter-relaciona os vários 
elementos de identidade da marca e facilita o seu reconhecimento. Este pode ser um elemento 
essencial da marca, porque um símbolo forte pode aumentar significativamente a força de uma 
marca em si. Aaker (2012) identifica três tipos de símbolos: imagens visuais, metáforas e tradições 
da marca. 
Vasquez (2007), enuncia a estrutura da identidade da marca (Tabela 4). A identidade de 
uma marca visa a comunicação com os seus públicos: no caso da identidade corporativa por 
público tomam-se os funcionários da empresa e organizações com quem esta trabalha. No evento 
de uma identidade externa trata se do seu “público direto” – os consumidores. Segundo Vasquez 
(2007), a identidade conceitual corporativa funciona como auxiliar da identidade do produto. Uma 
não existe sem a outra e são feitas de elementos tangíveis como atributos visuais, características e 
funções, e elementos intangíveis como a promessa que a marca “faz” aos seus consumidores (ex. 
Status). Contudo, a identidade corporativa prevalece necessariamente, uma vez que funciona como 
pilar da marca, ou não fosse aí que são definidos os objetivos da marca, os seus princípios e valores. 
O objetivo de qualquer marca é a comunicação entre o emissor (empresa, organização) e o 
recetor (consumidores). Neste diálogo a identidade da marca desempenha um papel vital, pois 
representa a base de qualquer comunicação (Vasquez, 2007). Segundo Tajada (1994), a 
comunicação transforma a identidade da marca numa mensagem que posteriormente é transmitida 
ao seu público alvo através dos canais necessários. Contudo, segundo Keller (2003), não basta 
estar presente no mercado e comunicar a sua presença, mas é também necessário conseguir fazer 
uma comunicação de identidade mais apelativa, aumentando assim a notoriedade da marca. Keller 
afirma que sem notoriedade não existe nem imagem, nem lealdade. Kapferer (2004), também 
enfatiza a importância de uma comunicação que consiga aumentar a atração e o interesse dos 
consumidores pela marca. Como tal, a comunicação de uma identidade da marca contribui não 
apenas para a sua notoriedade mas também para a sua própria imagem (Till e Baak, 2005). 
Uma análise do modelo de influência da marca na procura dos consumidores mostra que 
na base da formação de associações nas cabeças dos consumidores está o processo de comunicação 
e descodificação, ou seja, a atribuição e definição de valores de marca durante a interação com ela 
através da comunicação e no processo de consumo dos bens ou serviços da mesma (Kapferer, 
2004). 
Assim, a identidade é o componente mais importante de uma marca como um símbolo 
semiótico, pois é e o seu significado que desempenha um papel fundamental no processo de 
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formação de atitudes do consumidor, que, por sua vez, é um dos fatores determinantes no 
comportamento do consumidor. 
Podemos assim concluir que a identidade da marca é um componente fundamental na 
gestão da marca. O termo brand identity pode ser definido como o sistema de características da 
marca ou os traços característicos da marca.  
 
1.3 VALOR DA MARCA  
 
O conceito de valor da marca na literatura científica generalizou-se com a denominação 
brand equity e foi abordado por vários autores.  
Gomes Filho et al. (2008) explicam que quando a empresa estabelece a estratégia de 
desenvolvimento e manutenção da sua marca, ou seja, elabora a estratégia de branding, a empresa 
(marca) visa “criar, expressar ou comunicar um conceito e um conjunto de valores da marca e 
gerenciar a composição positiva da imagem da marca junto ao mercado”. 
Mas que valores estão aqui em causa? 
Na língua inglesa o valor da marca é muitas vezes designado como brand equity e tem 
várias abordagens. Assim, diferentes autores consideraram o valor da marca como o conjunto das 
suas qualidades meramente financeiras ou económicas, ou o valor “intangível” que a marca tem. 
Por outras palavras, brand equity seria o conjunto de associações, ou vontades, estilos de vida e 
crenças que a marca transmite. Portanto, a literatura acerca de brand equity propõe-se analisar 
diferentes definições e abordagens de marca.  
Aaker, D. A. (2009), definiu brand equity como os ativos e os passivos da marca, ou seja, 
o seu nome, símbolos, associações que somam ou são subtraídas do valor material que a marca ou 
os serviços produzidos para os seus consumidores. Os passivos e ativos da marca devem estar 
sempre ligados ao seu nome e símbolos. Caso alguma dessas coisas seja alterada, a marca corre o 
risco de mudar ou até perder este seu conjunto de ativos que a identificam: o seu nome, qualidade, 
associações que provoca e outras propriedades como patentes, registo da marca, canais comerciais, 
etc. 
O ponto de partida da crescente investigação em torno de brand equity é o ponto de vista 
expresso em 1996 pelo teórico da marca Paul Feldwick. Fekdwick defende que todas as 
interpretações do conceito de brand equity podem ser reduzidas a três áreas.  
Para Feldwik (1996) brand equity é: 
- O valor total da marca enquanto um ativo em si mesmo que pode ser incluído no balanço 
patrimonial da empresa (brand value/valor da marca - conceito que é também sinónimo de 
avaliação da marca); 
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- Grau de adesão do consumidor à marca (brand strength – a força da marca e a fidelidade 
que esta consegue convocar); 
- Um conjunto de impressões e associações geradas por uma marca nos consumidores 
(brand description ou brand image - é a descrição da marca ou a imagem de marca. Segundo 
Feldvik, a diferença entre o terceiro conceito e os dois primeiros, reside no facto de que é muito 
importante que a descrição de uma marca não seja representada por uma expressão numérica. 
O modelo de Aaker foi desenvolvido por Yoo, Donthu, Lee (2000). Os autores 
desenvolveram o modelo clássico de valor da marca de Aakek, (re)interpretando o conceito de 
duas maneiras. Em primeiro lugar, brand equity foi abordado do ponto de vista dos seus elementos 
isoladamente considerados: qualidade, perceção da marca, lealdade, associações e awareness. Em 
segundo lugar, os autores detiveram-se na interpretação do valor da marca de um modo global, 
como um só. Na opinião dos autores, esta divisão permite uma melhor compreensão de como os 
componentes individuais influenciam o valor da marca em geral.  
Por sua vez, Keller e Lehmann (2006) abordaram o conceito do valor da marca sob três 
perspetivas diferentes: do ponto de vista do cliente (consumidor), pelo prisma da perceção que a 
própria marca tem do seu valor e, por último, através do valor financeiro. Keller (1993) introduziu 
o termo customer-based brand equity para avaliar os componentes individuais do valor da marca 
na perceção do consumidor. Segundo Keller (1993), o “valor do consumidor da marca” é o 
conjunto das perceções das características da marca que se formam fruto do conhecimento acerca 
daquela e que afetam a atitude do consumidor perante o produto e a marca em causa. Keller (2005), 
explica que uma marca tem um valor de consumidor positivo se os consumidores se relacionarem 
melhor com a marca, o que tende a acontecer se a marca for bem conhecida e bem promovida e 
menos com um produto desconhecido. Por outro lado, uma marca tem valor de consumidor 
negativo se os consumidores se relacionarem com ela menos bem do que com uma marca sem 
nome. Segundo Keller e Lehmann (2006), o valor da marca, na perspetiva de empresa, é o valor 
líquido dos fluxos de caixa que a marca acumula graças ao seu nome (aquele valor que lhe dão os 
consumidores) e que se soma ao valor líquido da marca. Por último, a perspetiva financeira do 
valor da marca é o valor tangível, monetário que a marca apresenta ao mercado. 
O ponto de partida para as pesquisas futuras sobre brand equity é considerada a definição 
dada pelo Feldwick (1996). Ele acredita que todas as interpretações do conceito de brand equity 
podem ser reduzidas a três pontos: 
1. valor total da marca como um ativo separado que pode ser incluído no balanço 
patrimonial da empresa (conceito chamado brand value (valor da marca) é usado na 
avaliação da marca) 
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2. grau de afeição do consumidor à marca (brand strength (força da marca), fidelidade à 
marca); 
3. um conjunto de impressões e associações do consumidor que a marca provoca (brand 
description (descrição da marca) - ou imagem da marca). 
Assim sendo, observa-se que o valor da marca pode ser abordado de diferentes pontos de 
vista. Materiais e não materiais.  
Segundo Pinto (2012, 83), o conceito de gestão da marca contribui diretamente para o valor 
da marca e define brand equity como o “o valor patrimonial representado pela marca”.  
Existe também o modelo do Prisma da Identidade da marca criado por Kapferer (2006). 
Kapferer propôs um modelo composto por sete elementos, seis dos quais estão dispostos como 
faces de um prisma (Tabela 3). Este autor defende que para uma marca criar valor é necessário 
que haja uma perceção clara e consistente acerca dos seus objetivos de posicionamento, ou seja, 
em relação a como a própria marca quer ser vista. Kapferer (2006) destaca seis faces desse prisma: 
1. Dados Físicos: a aparência do produto e das suas características físicas – as manifestações 
externas da marca. O que exatamente é essa marca? O que “está a fazer”? Como se 
apresenta? 
2. Individualidade: a descrição das características da marca e seus “traços de personalidade”. 
Tal poderia corresponder a uma celebridade, uma personificação de uma marca, o chefe de 
uma empresa, uma personagem fictícia, um herói publicitário ou um outro conjunto estável 
de associações. 
3. Cultura: a este título seriam exemplos a imagem do país, a história da empresa ou do 
produto, tradições, valores corporativos, características nacionais, etc. 
4. Relação: estão aqui em causa um certo tipo de relacionamentos e interações entre o 
consumidor e a marca. Esta relação determina a maneira como as marcas operam, a sua 
oferta de serviços e a natureza da sua ligação com os consumidores. 
5. Reflexo: considera o modo como o consumidor deseja construir-se na perceção dos outros 
pelo facto de usar determinada marca. 
6. Mentalização: aquilo que o consumidor pensa e sente e a forma como ele se identifica ao 
usar a marca. 
 
Kapferer não considera que a essência da marca seja um elemento obrigatório do sistema das suas 
características. Reconhece, no entanto, a importância deste elemento quando destaca aquele que 
considera o ponto principal na organização de comunicações de marketing, recomendando assim 
que a essência da marca seja colocada no centro do prisma da identidade.  
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Segundo Dominin (2009), o modelo de Kapferer tem várias vantagens. Em primeiro lugar 
estaria a complexidade que atinge: o modelo abrange os níveis funcional, pessoal, social e cultural 
do valor da marca. Em segundo lugar destaca a psicologia que o modelo emprega: o modelo tem 
em conta vários aspetos da interação do consumidor com a marca. A terceira vantagem que oferece 
é, a sua “comunicatividade”: o modelo leva em consideração as faces principais do emissor das 
mensagens - dados físicos e individualidade - e as faces do destinatário das mensagens - o 
consumidor (reflexão e autoimagem). Em quarto e último lugar elenca o aspeto semiótico, já que 
o modelo tem em consideração as características semióticas da marca. 
O plano de expressão da marca é representado pelas facetas: reflexo, relacionamentos e 
dados físicos; o plano de conteúdo é representado pelas facetas: individualidade, cultura e 
mentalização. 
Dadas as definições de marca acima descritas, a sua identidade e valores, podemos verificar 
que além dos componentes tangíveis como lucros e quantidade de vendas que são proporcionados 
pelas preferências dos consumidores e o dinheiro que ali investem diretamente, a marca “em si” e 
a sua construção refere-se “à composição e gestão da imagem de marca no mercado” (Gomes Filho 
et al. [2008]). Esta gestão da marca e da sua identidade pode ser representada tanto na organização 
estrutural da empresa como na sua política corporativa, no seu comportamento, etc., com o 
objetivo de criar uma imagem externa ao publico, consumidores e stakeholders.  
Antes, porém, de nos dedicarmos à análise detalhada da definição da identidade da marca 
é necessário abordar mais um conceito importante que contribui para o valor da marca – a sua 
imagem (que representa o objeto principal deste estudo). 
Segundo Gomes Filho et al. (2008), no cerne da criação de tal imagem estão “atividades 
de design [que] participam de modo privilegiado e autorizado da composição da imagem de marca, 
como parte estratégica da comunicação e da gestão de marca nas organizações”. No próximo 
capítulo analisaremos de modo mais detalhado esta área, que desempenha um papel vital na 
construção e gestão da marca, da sua imagem, identidade e valores.  
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CAPÍTULO II – EXPRESSÕES DA MARCA 
 
2.1- DESIGN COMUNICACIONAL 
 
Há quinze anos atrás as empresas competiam pelo 
preço, agora competem pela qualidade, amanhã será 
pelo design. 
 
B. Hayes, Harvard Business School, “High-level skills 
for higher value”, abril de 2007 
 
 
Muitas vezes o design de comunicação é confundido com o design gráfico enquanto o 
conceito do design de comunicação é mais amplo do que design convencional dos novos media ou 
artes visuais, etc. O design de comunicação é uma disciplina que surgiu no cruzamento da 
informação e da estética. As questões fundamentais, teóricas e práticas, sobre as quais esta 
disciplina se debruça são as seguintes: como as pessoas percebem o modo como a informação é 
transmitida; como compor, digitar ou pronunciar uma mensagem eficaz; qual a melhor abordagem, 
independentemente do meio escolhido, seja na media digital, na impressa, ou na publicidade de 
exterior. A área de aplicação do design de comunicação estende-se não apenas ao lado estético da 
composição de mensagens mas também ao estabelecimento de novos canais de comunicação, o 
que é sem dúvida o maior objetivo das marcas hoje em dia. 
Para conseguirmos perceber do que é feito o design comunicacional precisamos antes de 
explicar o que é o design em si. 
Segundo Akhus, o design é a atividade e transformação de alguma coisa através da 
intervenção e da invenção. O design reflete uma preocupação na criação das coisas úteis e o próprio 
processo da criação.  
 
Design is a way to understand communication and an approach for investigating the 
social world from the standpoint of communication. This claim has implications for 
theorizing communication ‘‘problems.’’ (Akhus, 2007, 112) 
 
Deste modo, uma abordagem refere àquilo que é o design explica que este é uma ferramenta 
para resolver problemas de comunicação. Olhando-o por um prisma mais detalhado e prático, o, 
design é o instrumento que visa resolver os problemas do cliente descritos no briefing, através de 
soluções que se esperam de um designer. O design também pode funcionar como a solução para 
diversos problemas quando à disseminação dos objetivos iniciais de uma marca, problemas esses 
cuja resolução pode depender da comunicação visual. Por exemplo, um dos problemas pode ser 
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precisamente uma falha na estratégia da comunicação da marca, levando à necessidade de 
mudanças drásticas na sua comunicação tanto visual como comportamental. A isso chama-se 
rebranding. Dubey e Babu (2011) definem rebranding como a comunicação de uma nova 
exposição de uma marca juntamente com o seu novo posicionamnto. Merrilees e Miller (2008), 
descrevem o processo de rebranding como a elaboração de um novo nome, símbolo, design ou a 
combinação de todos os anteriores. Para Muzellec et al. (2003), citado por Abrantes (2013: 31), o 
termo rebranding é utilizado para explicar a mudança de nome, da cor, do logótipo e da parte 
visual da marca, representando desta maneira “uma posição diferenciadora na mente dos 
stakeholders e uma identidade distinta nos seus consumidores”. 
É precisamente este tipo de problemas, entre outros, que o design comunicacional visa 
ajudar a resolver.  
S M. Pinheiro (NA, p.8) defende que a metodologia de desenvolvimento de produtos 
começa sempre pela ideia de um empregador (cliente), que por sua vez consiste sempre num 
“problema” na execução de uma tarefa relacionada com o design. 
Uma das primeiras menções acerca do design de comunicação pertence a Patrick O. Marsh 
(1983), que explicou este conceito como o modelo da comunicação que consiste na fonte, 
mensagem e recipiente. Marsh (citado por Joana Choukeir) explicava ainda o design 
comunicacional como a fusão de várias disciplinas, teorias e opiniões, como por exemplo as teorias 
de McLuhan, Shannon e Weaver, avançando para a conclusão de que a comunicação visual (e 
consequentemente o design comunicacional) acontece quando se encontram uma "fonte", uma 
"mensagem" e um "recetor”. 
Frascara (2004) explica que o termo 'design de comunicação visual' está sujeito a uma 
longa série de interpretações. As diferentes definições da palavra “design”, como a usamos no dia-
a-dia, contribuíram para uma falta de precisão na compreensão do trabalho do designer de 
comunicação visual. O design é geralmente entendido como o produto físico derivado da atividade, 
mas a atividade em si é frequentemente negligenciada. 
Por sua vez, o design em si trata a comunicação como um objeto e como um processo de 
design e criação, ao mesmo tempo que reflete a tensão dinâmica entre a natureza 
fundamentalmente constitutiva da comunicação e as suas possibilidades instrumentais (Mokros & 
Aakhus, 2002). 
A unidade de comunicação é a mensagem. Comunicação é diálogo e interação - um fator 
que influencia os processos, mesmo quando não contém necessariamente informações.. A 
mensagem, enquanto participante do processo de seleção, resolve uma série de tarefas além de 
atrair a atenção informativa, estabelecer contacto, influenciar emoções, fortalecer convicções e até 
desmontá-las. A mensagem não é necessariamente expressa verbalmente - pode existir sob forma 
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de imagem ou de sensação, enquanto mensagem emocional. O objetivo da comunicação visual é 
trabalhar em conjunto com a mensagem de texto ou produzir uma influência independente. Assim 
sendo é possível transformar as ideias de M. McLuhan (1969), que afirmava que “o meio é a 
mensagem” - o que significa que a forma como recebemos a informação é mais importante do que 
a própria mensagem que contém esta informação. Inicialmente esta ideia apelava ao rádio, 
jornalismo e televisão; hoje em dia estende-se aos novos media, como a internet. Contudo, 
podemos também hoje olhar para este conceito do ponto de vista do design, ou seja, de como a 
arte e a comunicação visual podem ser transformadas pela tecnologia.  
Choukeir (2011) defende que o design de comunicação, focado em mensagens de mudança 
de vida, pode alterar toda a perceção em relação ao campo do design de comunicação; ou seja, de 
uma despesa meramente decorativa e estética para um investimento significativo que tem a 
valência de poder contribuir para tornar a vida das pessoas mais fácil e melhor. Contudo esta ideia 
não se aplica apenas à vida das pessoas. Analisando a proposta de Choukeir verificamos que é 
possível transpô-la para as marcas e a comunicação em marketing. 
Petrelli, Gonçalves e Gomez (2012) sugerem que o design gráfico desempenha um papel 
vital na construção da imagem da empresa ou marca, ou não tratasse este do desenvolvimento da 
identidade visual da marca, produto ou empresa em questão.  
Erlhof & Marshall (2008) definem o design gráfico como a organização consciente de texto 
e imagens para a comunicação de uma mensagem especifica. A palavra “design”, segundo os 
autores, refere-se tanto ao processo da criação como ao resultado final desta criação. O design é 
utilizado para informar, comunicar, decorar e combinar estas três funcionalidades 
simultaneamente. Assim sendo, pode concluir-se que o “design comunicacional” é um conceito 
mais abrangente do que “design gráfico”, já que este último é uma das ferramentas da criação da 
comunicação em causa no primeiro.  
Nos últimos dez anos, o design gráfico tem vindo a ser principalmente associado à 
publicidade e à identidade corporativa da marca (Erlhoff & Marshall, 2008). Dentro da 
comunicação visual, o design gráfico desempenha um papel importante no marketing da marca e 
da construção da sua entidade visual corporativa. A função principal do design gráfico é destacar 
e comunicar de forma visual o perfil de um produto ou de uma empresa (Escorel, 2000). Segundo 
Mozota (2011), o design gráfico é um elemento coadjuvante na estratégia comunicacional da 
marca, criando uma maior visibilidade da marca através da sua expressão visual entre os 
consumidores.  
O design é uma das ferramentas que contribuem para a comunicação através de um 
processo da junção de mensagens e códigos visuais que são transmitidos ao publico através de 
diferentes meios (Licheski, 2004; Aakhus, 2007). Como já foi referido, o conceito de design 
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comunicacional é mais amplo do que design gráfico. Quando falamos de comunicação em design 
referimo-nos a uma estratégia da fusão entre estética, mensagem e informação. (Licheski, 2004). 
Em suma: a comunicação visual da marca contém em si uma mensagem e informação específicos 
adaptados para o contexto dos seus consumidores. O sucesso desta comunicação depende da forma 
como for executada a nível visual.  
A inovação é um desafio para o design comunicativo – campo este que flui mesmo, 
atualmente, para o da arte visual moderna, sendo a fronteira entre os dois cada vez menos 
percetível. A funcionalidade do design não é um obstáculo mas este é, atualmente, determinado 
principalmente pela sua função comunicativa. O design comunicativo é agora mais do que 
"conhecimento da forma" - é antes uma "forma de conhecimento". Assim, hoje em dia o design de 
comunicação consiste numa combinação entre design gráfico, linguagem e um componente de 
marketing estratégico criativo servindo o planeamento de processos organizacionais das marcas 
ou empresas. O design comunicacional integra em si componentes como o design visual a 
publicidade a ilustração de marca a redação (textos de escrita) a televisão, o webdesign e a Internet 
(Erlhoff & Marshall, 2008). 
 
2.2 IDENTIDADE VISUAL DA MARCA  
 
No corrente trabalho, o termo “identidade corporativa” é entendido como a perceção que 
uma organização tem sobre si própria e a forma como a transmite visual e auditivamente, assim 
como através dos outros meios e para diferentes públicos com o objetivo de identificar e destacar 
a empresa perante os consumidores, assim como diferenciá-la entre outras empresas, marcas etc.  
Strunck (2001) afirma que a identidade visual corporativa (IVC) deve prestar informação 
de “primeiro impacto” sobre a marca, a sua imagem, a ideia a que se associa, o seu nome, serviço 
etc. Se a empresa não tem imagem, não causa impressão à primeira vista e isso vai influenciar o 
impacto e a sua perceção que é não capaz de provocar. 
Peón (2001) explica que a IVC corresponde ao modo como a marca se apresenta através 
das ferramentas de design e re-design dos seus componentes principais: marca, logótipo ou 
símbolo e os seus padrões tipográficos, lettering, assinaturas, cores etc. 
Teixeira et al. (2012, 5) explicam que a “identidade visual é fundamental em termos de 
comunicação, pois, os seus dotes e as suas virtudes são incomparáveis”. Quer isto dizer que a IVC 
é criada através da expressão visual das crenças, personalidades e sentidos de uma marca, 
materializando e visualizando a sua identidade e provocando assim instantaneamente a reação 
junto ao seu público: emoções e associações. 
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Wheeler (2008) escreve que a individualidade - a identidade visual da marca - é não mais 
do que a expressão visual e verbal de uma marca. A individualidade apoia, expressa, transmite e 
sintetiza a marca, torna-a visual. Esta é uma forma mais rápida e omnipresente de comunicação. 
Portanto, uma imagem harmoniosa da marca que comunica claramente os seus objetivos facilita a 
escolha dos consumidores. Toda a comunicação da marca é construída através sua imagem, ou 
seja, da sua identidade visual. 
Quando abordámos a definição de marca no Capítulo 1 percebemos que uma marca é um 
conjunto de muitos fatores, tais como os seus valores, crenças, componentes gráficos, financeiros 
etc. Enquanto no Capítulo 1 foi abordado o conceito da identidade da marca em si, nesta parte da 
análise teórica será abordado o conceito da identidade visual, interligado ao conceito de marca, 
ainda que dele distinto. Como sabemos, segundo Erlhoff M. e Marshall T (2008) a identidade 
corporativa é o conjunto dos elementos verbais, visuais e da própria “postura da marca” (as suas 
“reasons to believe”), com o objetivo de chegar ao publico e corresponder aos valores ditados 
pelo branding de uma determinada marca. Pode assim concluir-se que identidade corporativa é a 
imagem global da marca. 
Por sua vez, a identidade visual é um dos componentes da identidade corporativa. Segundo 
Sequeira (2013), a identidade visual é o conjunto dos símbolos visíveis da organização, que criam 
sentidos, significados e contextos através da visualização. A identidade visual de uma marca é 
sobretudo criada pelos designers através dos elementos gráficos e símbolos, que expressam a 
identidade corporativa. Reforça-se por tal que a identidade visual e a corporativa estão interligadas, 
uma vez que a imagem gráfica também faz parte e contribui para a imagem global da marca e para 
a sua reputação (Sequeira, 2013). 
Riel e Balmer (1997) propuseram três paradigmas disciplinares da identidade da marca: 
design gráfico, comunicações corporativas integradas, e paradigma interdisciplinar para explicar 
a identidade corporativa. Sob o paradigma gráfico entendem-se as nomenclaturas organizacionais, 
logos, estilos corporativos. 
 Segundo Bosh et al. (2005) a identidade visual corporativa (IVC) consiste num nome, num 
símbolo e / ou logótipo, na tipografia, cor, slogan, bem como em elementos gráficos adicionais. O 
logótipo ou símbolo corporativo tem o potencial de expressar as características organizacionais.  
O desenvolvimento da identidade visual começa com um processo da pesquisa atinente a 
revelar a atual identidade corporativa da marca, as suas raízes históricas, cultura, estratégia e 
estrutura. Uma vez descobertas estas essências (o que a marca representa, os seus objetivos, e 
como se diferencia), o processo de design pode começar (Bosh et al., 2005). 
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Segundo Wheeler (2008) a identidade visual usa a linguagem das associações que a 
imagem gráfica da marca cria. Desse modo, graças à expressão visual a marca torna-se 
reconhecível. 
Melewar & Saunders (2000) definem identidade visual da organização como sendo o 
conjunto de “dicas visuais” projetadas pela marca com o objetivo de diferenciá-la de outras e 
transmitir a sua qualidade e dimensão aos stakeholders. A IVC faz parte da estratégia global da 
comunicação da marca ou organização e visa criar uma sua perceção positiva bem como aumentar 
a consciência que o seu público tem de si. A maioria dos autores que abordaram o conceito de IVC 
concorrem no sentido de que a identidade visual é composta dos seguintes elementos principais: 
nome da organização, slogan, logótipo / símbolo, cor e tipografia (Melewar et al., 2005).  
Wheeler (2008) destacou 5 fases da criação de uma marca: 1) pesquisa e análise: 
planeamento de uma estratégia e objetivos da marca, definição dos seus valores, estudo das 
necessidades dos consumidores; 2) junção de todos os componentes pesquisados, elaboração dos 
princípios do seu posicionamento, desenvolvimento dos atributos da marca; 3) desenvolvimento 
de conceito visual da marca, elaboração da sua individualização, construção da arquitetura da 
marca; 4) pesquisa das formas de expressão, melhoria dos componentes já desenvolvidos, inicio 
do processo do registo da marca; 5) gestão dos ativos, criação da sinergia dos componentes 
elaborados, desenvolvimento da estratégia do lançamento da nova marca, lançamento “interno”, 
numa fase “piloto”, anterior à colocação da marca no mercado e desenvolvimento das instruções 
e estandartes. 
Segundo Wheeler (2017) um dos processos de branding é a criação da identidade visual da 
marca (fase 3). Este autor explica igualmente que a identidade visual é tangível e apela às 
sensações, podendo ser vista, ouvida, tocada e mexida. A identidade visual alimenta o 
reconhecimento da marca, aumenta a sua diferença e distinção das outras, fazendo com que as 
grandes ideias e significados por detrás da marca sejam apreensíveis. 
Outros autores escreveram sobre a diferença entre identidade visual e a identidade geral da 
organização. Contudo alguns insistem que IVC faz parte do mix da identidade geral da 
organização. Balmer (1995) conclui que a identidade visual da marca tem 4 objetivos: 
1.  Simboliza as mudanças na estratégia corporativa; 
2. Reflete uma mudança no comportamento da organização e até na sua cultura; 
3. Sustenta a estratégia de comunicação corporativa da empresa; 
4. Mostra que a organização está atualizada em relação ao uso de projetos gráficos e tem 
este know-how do ponto de vista da criação gráfica. 
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Olins (1978), outro investigador e cientista, insiste, por sua vez, que a IVC não é parte da 
identidade corporativa, mas sim a identidade real e pura da organização, uma vez que diferencia e 
distingue a marca das outras.  
Dowling (1994) identificou 5 componentes do composto implicado na identidade visual da 
marca, elementos esses que contribuem para os resultados tangíveis do seu funcionamento e assim 
para a sua identidade em geral: 1) Nome; 2) Logótipo; 3) Símbolo; 4) Slogan, lema etc. (assinatura 
da marca). O conceito do corpo da IVC será abordado de forma mais detalhada no próximo 
parágrafo. 
Vásquez (2007) destacou as seguintes funções da identidade visual: 1) Identificar; 2) 
Diferenciar; 3) Associar; 4) Reforçar. Segundo ele a identidade visual cria um contexto, “tornando 
o invisível visível”. O design gráfico, cuja função é materializar a identidade conceitual da marca, 
é um auxílio imprescindível a tal função. Através dos elementos visuais concede-se personalidade 
à marca, diferenciando-a das outras: 
 
Deste modo, a identidade visual é um sistema que proporciona unidade e identidade a 
uma empresa, a um grupo ou uma instituição, bem como a seus produtos ou serviços. 
(Vásquez, 2007, 206) 
 
Segundo Airey (2010), o primeiro contacto do publico com a marca acontece através da 
sua identidade visual. Quando esta é bem desenvolvida e estruturada o consumidor terá uma maior 
tendência a conseguir “mentalizar” exatamente a identidade da marca em vez do seu produto ou 
serviço. Daí poder dizer-se que a identidade visual não é apenas o conjunto dos elementos gráficos, 
mas sim as associações que eles criam e os aspetos que diferenciam essa marca das outras perante 
os consumidores, fazendo com que estes a prefiram.  
Wheeler (2009) reforça esta ideia explicando que a IVC incentiva o reconhecimento da 
marca, contribui para enfatizar os seus fatores diferenciadores e facilita a perceção dos seus valores 
e significados graças a uma linguagem visual, criando assim o único sistema de comunicação.  
Através do design cria-se a IVC e estabelece-se a comunicação entre consumidor e a marca. 
Uma vez que a marca limita a sua representação gráfica ao formato mais eficaz na comunicação 
com o publico, o design da identidade visual acaba por ser mais desafiante no sentido de conseguir 
diferenciar a marca dentro das regras institucionais estabelecidas. Assim, a principal função de 
designer é garantir que a mensagem que a marca quer transmitir surja de modo coerente na cabeça 
de consumidor. Desse modo a IVC é fundamental ao funcionamento da marca tanto internamente, 
como externamente. 
Segundo Vásquez (2007), a identidade visual da marca e sua materialização dependem do 
desempenho de design, ou seja, do aspeto visual criado. Para tanto, este autor definiu os seguintes 
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princípios: ser única, autêntica, criativa, consistente, clara, coerente, adaptável e suscetível a 
proteção. “Com base nesses princípios, os elementos da identidade visual da marca devem ser 
planejados, implementados e controlados para tornarem-se eficazes”. (Vásquez, 2007, 207). 
Vasquez (2007) afirma ainda que os conceitos da identidade corporativa e visual não são 
destrinçáveis, mas sim elementos essenciais de identidade da marca em geral, seja corporativa ou 
do produto 
Para perceber melhor a função da IVC é importante compreender o seu “corpo”, bem como 





2.3 “CORPO” DA IDENTIDADE VISUAL DA MARCA  
 
A tarefa principal da IVC é tornar todos os seus elementos primários e secundários 
significativos da marca aplicáveis em todos os canais de comunicação possíveis: cartão de visita, 
design de interiores, embalagem de produtos, website, comercial, multimédia, cartazes, sinaléticas, 
páginas nas redes sociais etc. Ou seja, fazer com que a comunicação visual possa ser adaptável 
para estes canais e plataformas sem perder a sua identidade e integridade. Nesta parte da pesquisa 
serão abordados os elementos da IVC, o modo como se relacionam e as ações que acompanham a 
criação dos mesmos. 
Teixeira et al. (2012) explicam que a IVC consiste no cruzamento da cultura visual, 
posicionamento, imagem gráfica, objetivos da marca, estratégias de marketing –, i.e., todos os 
elementos que influenciam a gestão de uma marca. Como foi referido no parágrafo anterior, a 
identidade visual ajuda estabelecer as relações entre marca e consumidor, personalizando a 
empresa. Portanto uma vez que a identidade da marca em geral é o conjunto das características 
que distinguem uma determinada marca de outra, importa que os seu possíveis consumidores 
reconheçam (ou não) a sua identidade (Chernatony, 1999; Goulding; Shankar; Elliot, 2002). A 
identidade da marca incorpora todas as qualidades que lhe são atribuídas, os seus valores e 
objetivos, o aspeto visual, no sentido de conseguir estabelecer a relação mais próxima possível e 
de confiança com seus consumidores (Kapferer, 1997). Segundo Fonsêca (2008), “quando o 
consumidor gera identificação com a marca, ele sedimenta e legitima sua identidade perante a 
mesma, bem como a identidade dela para ele, e vice-versa”. 
Já para Wheeler (2008, 52), a IVC ajuda a lembrar, visualizar e reconhecer a marca de 
forma consciente, porque gera as associações e perceções especificas em relação à marca e a visão 
é um dos sentidos mais fortes que “fornece informações sobre este mundo”. 
Este importante trabalho de desenvolvimento da identidade visual dos produtos (corpo) da 
marca é levada a cabo por profissionais da área do design gráfico (Nery & Pelissari, 2016). 
Raposo (2010) explica que a marca gráfica consiste em diferentes tipos de símbolos como 
o nome e a essência da marca, a sua ideia principal, o “ambiente” que convoca e a sua marca 
gráfica. Todos estes aspetos servem para identificar, diferenciar e associar as diferentes bases da 
comunicação visual de uma marca. Wheeler (2008) também explica que os símbolos são muito 
importantes na gestão da identidade corporativa, porque através da exposição repetida aos mesmos 
a marca toma-se mais visível e facilmente reconhecível. 
De acordo com Healey (2012), para conseguir criar uma identidade gráfica adequada é 
importante ter conhecimentos acerca da simbologia dos conceitos, de iconografia e de convenções 
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culturais. O conjunto da relação entre símbolos, tons, texturas e cores da marca, entre outros, 
contribui para uma mais fácil perceção da mesma. 
A comunicação visual da marca é uma mensagem da marca que fornece informações sobre 
as suas características e benefícios por meio de diferentes componentes gráficos que a identificam 
no mercado. A comunicação visual baseia-se na perceção dos espectadores (Lindstorm, 2009). 
Assim, na construção da identidade visual da marca criam-se as imagens simbólicas que virão 
permitir a identificação e “decoração” da marca, bem como que traduzam a sua estratégia, os seus 
valores e as suas características através da expressão artística. Ao tomar contacto com a imagem 
de uma marca criada por profissionais, os consumidores estarão predispostos a fazer as associações 
especificas de que a marca beneficiará (Lindstorm, 2009). Ainda Lindstorm (2006) explica que ao 
desenvolver um sistema de comunicação visual é importante que os consumidores tenham a 
possibilidade de identificar um produto com uma determinada marca na ausência de seu logótipo, 
e nesta etapa os profissionais de design são a peça-chave na resolução deste problema. Os 
componentes básicos da comunicação surgem como auxiliares das soluções possíveis. São eles: 
logótipo, cor, tipografia, fonte e imagens, que posteriormente servem como poderosos guias para 
uma determinada marca e para os seus consumidores. Nessa medida, o design de todos estes 
elementos deve ser bem e integralmente desenvolvido. 
Santaella e Noth (2005) concebem as imagens da marca de dois pontos de vista diferentes: 
visual e mental. A primeira refere-se à própria imagem visual da marca: os elementos gráficos que 
a compõem e as expressões visuais que fazem parte da sua identidade visual. Por sua vez, a imagem 
mental da marca seria o resultado das associações, emoções, conclusões mentais e perceções que 
são formadas nas mentes dos consumidores. Os autores afirmam que os domínios visuais e mentais 
da marca estão interligados. Neumeiier (2008) afirma também que a imagem da marca é a 
combinação dos seus elementos tangíveis com a perceção que deles tem o cliente bem como a 
imagem mental acerca da marca que este cria e preserva. Pode por isso concluir-se que a imagem 
da marca é o conjunto da imagem física e da imagem mental do produto ou serviço. Como já foi 
mencionado nos parágrafos anteriores, Aaker (2009) e Kapferer (2004) explicam que a imagem é 
o código dos elementos gráficos e percecionados, em sintonia. Segundo Kapferer (2004), a 
imagem é responsável pela interpretação do conjunto dos símbolos que a marca, o produto ou a 
sua comunicação têm: “é o resultado da síntese feita pelo público de todos os sinais emitidos pela 
marca (nome da marca, símbolos visuais, produtos, propagandas, patrocínios, mecenato, entre 
outros)” (Kapferer, 1991, 33). 
Existem ainda os identificadores visuais, que estabelecem os «pontos de contacto» entre o 
consumidor e a marca. Peón (2001) distinguiu o Sistemas de Identidade Visual (SIV), que, segundo 
a autora, servem de «carimbo» que ajuda a memorizar e a garantir a identificação de uma marca 
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através dos elementos visuais de que consiste. O uso uniforme dos elementos do SIV (por exemplo, 
nos produtos, na comunicação interna da empresa, na comunicação offline ou digital, etc.) garante, 
portanto, a integridade da identidade da marca tanto do ponto de vista comercial como corporativo.  
Peón (2003) distingue ainda os seguintes componentes básicos do SIV – também conhecido 
como Programa de Identidade Visual (PIV): o logótipo, o símbolo, a marca, as cores e os alfabetos 
corporativos, além de outros elementos suplementares (nomeadamente, artigos em papel, 
sinalização, embalagens, uniformes, etc.).  
Por sua vez, Dowling (1994) distingue cinco elementos integrantes do mix da identidade 
visual: nome, logótipo, símbolo, slogan (lema) e cores. Vejamos então, em pormenor, cada um 
deles:  
– O nome é a designação comercial, pela qual a marca é (re)conhecida entre os 
consumidores; 
– O logótipo é a versão gráfica do nome da marca. Segundo Wheeler (2008), este é um 
componente fundamental da identidade visual, pois o cérebro, antes de tudo, reconhece (e lembra) 
a forma gráfica ou visual. Portanto, o logótipo, quando materializa o nome da empresa, deve adotar 
um estilo simples e legível. Segundo Hollis (2000), este integra os elementos do design gráfico, e 
a sua função é destacar e identificar a marca ou o produto. Tkatchov (2009) sublinha que o logótipo 
deve resolver três problemas essenciais: refletir o nome da marca, transmitir a sua essência 
(posicionamento) e ficar na memória. É importante ressaltar que o nome da marca nem sempre 
está incluído no logótipo, contudo a marca consegue, nesses casos, destacar-se e ficar na mente 
dos consumidores através de outros elementos, como, por exemplo, os seus símbolos gráficos, as 
cores, etc. Evamy (2012) explica que os logótipos, («símbolos de marca criados por empresas») 
são geralmente apenas um pequeno elemento de um sistema de identificação muito maior, que 
pode incluir um novo nome e slogan, arquitetura de marca e o uso consistente do modelo 
corporativo, imagens e «tom de fala». 
– Segundo Dondis (2007), os símbolos identificam ações ou organizações de forma abstrata 
e metafórica. Na comunicação visual eles servem de referência ou representação das coisas 
ausentes. Por exemplo, na comunicação da marca o símbolo não existe sozinho, ele desempenha 
o papel de amplificador do texto visual metafórico. Serve para transmitir o significado da marca e 
pode apresentar-se sob a forma de uma imagem, um ícone, ou de um desenho abstrato ou 
figurativo. De acordo com Wheeler (2008), os símbolos veiculam as ideias (essenciais) complexas 
das marcas de forma única, podendo criar na mente do consumidor uma associação instantânea 
com a marca através dessa representação simbólica. Strunck (2001) divide os símbolos em duas 
classes: figurativos e abstratos. Os primeiros representam ideias e conceitos sob a forma de ícones 
ou desenhos; os abstratos, por sua vez, geralmente parecem não representar nada, contudo o seu 
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significado tem de ser analisado de modo mais aprofundado, uma vez que não é visível à primeira 
vista.  
– O slogan (ou lema) também é um elemento essencial da comunicação da identidade da 
marca, pois colabora na diferenciação da marca. Wheeler (2008) afirma que o slogan consegue 
influenciar o comportamento de compra dos consumidores, ao evocar uma resposta emocional. 
Trata-se de uma expressão ou frase curta que capta a essência, a personalidade e o posicionamento 
da marca de uma empresa, distinguindo-a dos seus concorrentes. 
– Quanto às cores, Dowling destacou a gama cromática como um elemento fundamental 
do mix da identidade visual. Contudo, segundo Wheeler (2008), às cores poderia acrescentar-se a 
forma. . Segundo Schmitt e Simonson (1997), a cor perpassa por toda a identidade da marca na 
medida em que todos os seus elementos (logótipo, produtos, materiais) são coloridos. Estes autores 
afirmam ainda que a cor também tem a capacidade de causar diferentes emoções e impressões, daí 
poder afirmar-se que este elemento cumpre o objetivo principal da identidade da marca – causar 
associações e atitudes. Wheeler (2008), como referimos anteriormente, defende que o cérebro 
reconhece e lembra as formas primeiro, isto porque as imagens visuais podem ser lembradas e 
reconhecidas diretamente, enquanto as palavras têm de ser descodificadas em significado. 
Portanto, nesse sentido, a cor pode provocar uma emoção e evocar uma associação de marca. Deve 
prestar-se especial atenção na seleção das cores, não só porque estas visam criar consciência de 
marca, mas também porque elas servem para diferenciar a marca das restantes concorrentes. 
Sublinha Wheeler (2012) que nas marcas as cores são um elemento estratégico da sua identidade 
visual: a cor dominante apresenta um sentido simbólico, enquanto a cor secundária é normalmente 
atribuída ao logótipo ou à descrição da empresa. 
Wheeler (2008) defende a identidade visual como o sistema dos elementos visíveis da 
marca em que a coerência entre eles é o seu principal alicerce. Segundo a autora, este sistema 
consiste dos elementos visuais e verbais da marca. Imediatamente percetíveis na elaboração do 
logótipo são as cores e formas. A sequência e a cognição são, segundo Wheeler (2008) e Dondis 
(2007) – ambos os autores baseiam-se nos estudos da perceção da informação –, os elementos 
principais da identidade visual. Assim, a tangibilidade e o visual são elementos da linguagem 
visual que tornam um sistema integral e imediatamente reconhecível. Este visa expressar algum 
manifesto, ponto de vista, ou ideia através das cores, das imagens gráficas, tipografia e 
composição, aspetos que o tornam coeso e diferenciado. Assim, e como mencionado anteriormente 
por Ogilvy (1955) e Aaaker (1996), a identidade visual vai além da imagem gráfica, pois a marca 
é o conjunto de todos os seus atributos, como o nome, a embalagem, a sua reputação, o tom da 
comunicação, etc. Portanto, o objetivo dessa identidade visual é conseguir apresentar todos esses 
atributos de forma gráfica. Perassi (2001) afirma que essa expressão gráfica permite que a marca 
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seja identificada simbolicamente pelo consumidor, apelando à sua memória, às secações, às suas 
ideias. Assim, a identidade visual representada por um signo que acumula todos os seus elementos 
consegue desenvolver uma interferência instantânea na mente do consumidor. Abordaremos os 
aspetos emocionais da perceção da informação num próximo capítulo. 
Ostrower (1996) defende que existem cinco elementos que expressam a identidade visual: 
a linha, a superfície, o volume, a luz e a cor. Todos eles são componentes essenciais das formas de 
arte e, quando reunidos, conseguem reproduzir diferentes modos de representação visual. 
Vásquez (2007) destaca os elementos da identidade visual sob o prisma da sua 
comunicação, uma vez que existe identidade corporativa e comercial, como referido 
anteriormente. A identidade corporativa que engloba o logótipo e personagem, que são aplicados 
nas campanhas publicitárias institucionais, bem como todos os materiais impressos, sinalizações 
externas, internas, mobília, transportes e vestuário. A identidade visual de um produto consiste dos 
elementos logótipo, personagem, rótulos, embalagens, que são utilizados nas campanhas 
publicitárias, nos locais de venda (displays), em brindes, transportes, e ações de merchandising.  
Também é muito importante referir os elementos da CV de Dondis (1991). Apesar de este 
trabalho se focar na identidade da marca em geral e no seu valor, é importante também abordar o 
lado mais técnico da criação da identidade visual. Segundo Dondis (1991), qualquer obra visual 
consiste de um conjunto básico de elementos: o ponto, a linha, a forma, a direção, o tom, a cor, a 
textura, a dimensão, a escala, o movimento, o símbolo, a tipografia. Estes funcionam tal como a 
perceção geral dos elementos visuais, com base na teoria de Gestalt que defende que a 
compreensão dos sistemas visuais acontece quando os mesmos se veem como um todo, construído 
pelos elementos separados: «uma abordagem da compreensão e da análise de todos os sistemas 
exige que se reconheça que o sistema (ou objeto, acontecimento, etc.) como um todo é formado 
por partes interatuantes, que podem ser isoladas e vistas como inteiramente independentes, e 
depois reunidas no todo» (Dondis, 1991,51).  
Dondis (2007) explica ainda que através do ponto se criam obras complexas como imagens, 
ícones, texturas, símbolos, etc. Como elemento básico, o ponto torna-se numa linha. O autor define 
uma linha como o ponto em movimento, que leva em si um significado e, portanto, a linha movida 
em certa trajetória converte-se num registo. A forma também faz parte da lista dos elementos 
essenciais da marca. Dondis (2007) destaca, por exemplo, o quadrado, o círculo e o triângulo 
equilátero. A combinação destas formas consiste em todas as formas da natureza humana, o que 
facilita a perceção, pois não é necessário saber ler para identificar as formas, mas é importante 
saber «ler» as formas. O cérebro reconhece formas distintas que criam uma impressão mais rápida 
na memória (Wheeler, 2008). Dondis também destaca as cores: «A cor não apenas tem um 
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significado universalmente partilhado através da experiência, como também um valor informativo 
específico, que se dá através dos significados simbólicos a ela vinculados» (Dondis, 1997, 65). 
O movimento também faz parte essencial do sistema de identidade visual juntamente com 
outros elementos (textura, linhas, formas, cor, ponto, etc.). Embora as ferramentas e os métodos 
para animar as marcas estejam ao alcance de todos, poucos profissionais criativos conseguem 
comunicar uma diferença competitiva da marca no que ao movimento diz respeito. Idealmente, a 
versão animada de uma identidade é parte da conceção inicial, e não uma reflexão posterior. O 
movimento deve apoiar a essência e o significado de uma identidade, e não a banalizar (Wheeler, 
2008). 
Todos estes elementos podem ser reunidos num conceito que se designa sistema da 
identificação da marca ou identidade corporativa (mas do ponto de vista técnico, gráfico). 
Bertalanffy (2008) entende este sistema como o conjunto dos elementos, que garantindo a 
interação entre si e sendo recetores da informação ou do ambiente, têm um objetivo comum. Por 
sua vez, estes partes semântica e graficamente interligadas entre si formam o Sistema da Identidade 
Visual. Portanto o sistema de identificação da marca é um sistema de imagens e regras que 
corresponde ao conceito de posicionamento e comunicação da marca, e que apoia de forma 
abrangente a mensagem de comunicação da marca, visando destacá-la de forma mais eficaz no 
ambiente competitivo do mercado-alvo.  
Assim, podemos concluir que a identidade visual, em termos de novas formas e meios de 
visualização, não perde a sua relevância, mas, pelo contrário, devido às suas características 
essenciais intrínsecas, é a fonte para o surgimento de algumas novas formas e meios de 
visualização. A experiência da visualização total como meio de apresentação eficaz da informação, 
a fim de aumentar a atenção do consumidor e melhorar a memorização da essência das mensagens 
transmitidas pelas marcas, pode ser utilizada em outras áreas da interação comunicativa. 
A próxima secção do nosso trabalho propõe-se abordar de forma mais detalhada o processo 




2.4 DESENVOLVIMENTO DA IDENTIDADE VISUAL 
 
Criar uma identidade corporativa numa empresa é um processo complexo. A conceção do 
design adequado para a identidade da marca é, na verdade, um processo criativo e organizacional 
laborioso, uma vez que o desenvolvimento da identidade corporativa implica uma combinação de 
elementos (objetos gráficos e soluções de fontes) que garantam a uniformização da aparência de 
todos os objetos relacionados com a empresa (produtos, embalagens, instalações, equipamentos, 
documentação, publicidade, vestuário, etc.). Como já foi mencionado, a identidade corporativa é 
em si mesma uma das principais ferramentas de publicidade e marketing.  
Neste caso o design de comunicação é o instrumento que veio para resolver este dilema 
gráfico da marca. O nosso estudo não visa abordar pormenorizadamente os métodos projetuais de 
design, mas sim, descrever de forma mais geral os processos criativos para posteriormente poder 
mostrar a sua aplicabilidade prática (estágio). Contudo, é relevante mencionar que na base dos 
métodos projetuais se encontram modelos que têm como foco principal os seguintes passos: 
compreensão e definição de um problema, colheita das informações, análise dos dados recolhidos, 
desenvolvimento dos conceitos e soluções, teste das mesmas, e implementação. Este modelo de 
processo projetual sistematizado foi proposto por Bruce Archer (Bayazit, 2004), e foi utilizado 
posteriormente para o desenvolvimento de outros, que, no fundo, têm a mesma base. Segundo 
Silva (2012), o processo de design depois da sua evolução apresenta várias etapas como 
problematização, análise dos problemas, anteprojeto, geração das alternativas, avaliação, decisão 
e escolha, e análise final e soluções. Mas habitualmente aqueles são os elementos mais comuns no 
desenvolvimento do projeto da identidade visual.  
Best (2010) explica que a gestão dos projetos de design está interligada com a gestão 
organizacional da marca em si, porque quando aquela está bem executada consegue desenvolver 
ou melhorar a imagem da marca. Deste ponto de vista, a gestão de design pode ser interpretada 
como a gestão da criação da identidade visual da marca. Martins e Merino (2011) dividem este 
processo de gestão em diferentes etapas: operacional, funcional e estratégica. A operacional é 
responsável pela seleção dos elementos da equipa e questões burocráticas; a funcional, pelos 
recursos necessários para o processo de trabalho; e o nível estratégico é responsável pelos métodos, 
tendências, desenvolvimentos recentes na prática de design e criatividade. 
Todos estes elementos colaboram para garantir a coerência de todos os fatores que 
influenciam e de que depende a identidade visual. Segundo Davis (2006), uma vez que o designer 
comunica as ideias para a realidade, é importante que o profissional que desenvolve a imagem 
física da marca conheça bem os seus valores, visão e atitude, para conseguir transmitir isso da 
forma mais coerente possível. Daí que seja tão importante toda a pesquisa necessária sobre o 
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cliente (marca). Gernsheimer (2010) afirma que antes do desenvolvimento do projeto visual deve 
fazer-se a pesquisa e análise correspondentes sobre o perfil do cliente (marca), sobre os temas 
principais, sobre os objetivos, etc. Contudo, é relevante mencionar, que a etapa da pesquisa ou 
análise da informação já recolhida sobre a marca (briefing) é precedida pela própria decisão de 
criação de uma marca, ou seja, a definição dos seus valores, do seu público-alvo (Raposo, 2010). 
O autor distingue as seguintes etapas que ajudam a definir o tipo de projeto da identidade visual: 
1. Desenvolvimento da arquitetura visual com base nos objetivos e valores anteriormente 
definidos; 2. Definição dos principais elementos da IVC como nome, cores, grafismo, linguagem, 
tipo de tipografia, entre outros elementos; 3. Definição da implementação da marca gráfica, testes 
para conseguir determinar os meios adequados da comunicação. Ao longo destas etapas o designer 
desempenha o papel de «gestor do projeto visual» para garantir a coerência e execução corretas da 
identidade visual mediante a sua identidade corporativa (valor da marca). 
Tomlins (2016) sublinha que a equipa criativa deve reconhecer os «requisitos do negócio» 
que devem ser cumpridos a fim de alcançar os objetivos da marca. A gestão do processo de criação 
da identidade visual e as suas etapas compreendem as metas do projeto, as atividades do designer, 
o conjunto de competências necessárias e os métodos de trabalho da equipa. Quanto às etapas de 
criação do projeto, deve começar-se com um breve resumo do projeto, a estandardização a 
respeitar, o business case e a proposta de projeto, a pesquisa de design, que pode incluir aspetos 
de publicos do projeto, elementos de design conceptual, etapas do processo de design e 
orçamentos. Segue-se a resolução de conflitos entre designers e gerentes, e finalmente, as medidas 
financeiras diretamente relacionadas com o design, por meio de índices e indicadores. 
Teixeira et al. (2012) afirmam que antes se de começar a desenvolver a identidade visual é 
necessário estabelecer os objetivos da marca, a sua missão – em suma, definir o seu valor – e, em 
seguida, definir o responsável pelo projeto. A prática comum mostra que hoje em dia as grandes 
marcas usam o apoio das agências criativas para o desenvolvimento e sustentabilidade da sua 
identidade visual. Há, contudo, marcas que dispõem de equipas criativas internas. Portanto, assim, 
o próximo passo é definir o cliente e os responsáveis pela execução, os criativos. Teixeira et al. 
(2012) destacam também os momentos da elaboração do briefing, a pesquisa e análise do 
ambiente, a formação de ideias, o desenvolvimento do conceito geral e gráfico, a apresentação, as 
correções e a apresentação final.  
O briefing serve para somar todas as informações sobre o projeto ou marca em causa. 
Segundo Munhoz (2009), esta é a ferramenta que junta toda a informação sobre a organização e 
através da qual se formaliza a comunicação entre marca e cliente. É o briefing que encaminha o 
projeto de IVC à sua implementação. Cada briefing varia conforme as necessidades e objetivos do 
cliente ou da marca em causa. Philips (2007) defende que não há nenhum padrão uniformizado 
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para um briefing da comunicação visual, pois o briefing «correto» é aquele que está elaborado da 
forma mais útil para servir os objetivos da marca. Nas agências criativas este briefing e a gestão 
de projeto são realizados pelo account manager, processo que analisaremos no capítulo IV deste 
estudo (prática do estágio em agência criativa). 
Para ajudar à tomada de decisão durante o desenvolvimento da identidade visual usa-se 
amplamente o mapeamento cognitivo. Bastos (2002) explica que os mapas abrangem conceitos e 
relações entre eles utilizados para compreender o ambiente e conseguir interpretá-lo. Presser et al. 
(2016) consideram que os mapas conceptuais ajudam a interpretar de forma visual os conceitos 
qualitativos sobre um assunto, dando destaque às coisas mais relevantes com o objetivo de tornar 
as suas características ainda mais compreensíveis. O mapa cognitivo representa a interpretação 
visual subjetiva de uma determinada temática, explorado através da pesquisa e recolha de dados. 
Presser et al. (2016) desenvolveram o mapa cognitivo da construção da identidade visual de uma 
marca ou organização (Tabela 6). Segundo a tabela a fase de pré-desenvolvimento da identidade 
visual é aquela que exige mais trabalho, pois necessita de uma grande colheita de informações 
internas e externas, pesquisa sobre a marca, e, por fim, o desenvolvimento do Moodboard, que é 
uma das ferramentas essenciais no processo de criação da identidade visual. Segundo McDonagh 
e Denton (2005), o moodboard é uma ferramenta visual que permite aos criativos visualizar ideias 
ou emoções que não se prestam a palavras. Este instrumento pode inspirar os designers a articular 
e refinar ainda mais as suas soluções de criação de identidade visual. São habitualmente usados 
para estabelecer e concordar com o valor inicial de um produto com um cliente e, durante o 
processo de design, são usados como um recurso dinâmico. Os moodboards oferecem um canal 
de comunicação visual e sensorial que pode ser considerado mais lógico e empático dentro de um 
contexto de design do que as abordagens tradicionais centradas em verbos (McDonagh e Denton, 
2005). Presser et al. (2016) também descrevem o moodboard como um conjunto de conceitos 
visuais que não podem ser expressados verbalmente nem pelo designer, nem pelo cliente (marca). 
Voltando à Tabela 6, podemos observar que estas etapas podem dar a volta, contido antes disso 
deve passar pela etapa da argumentação, que serve como justificação para as alterações. Esta etapa 
permite aos designers entender o feedback do cliente (marca) para conseguir corrigir de maneira 
mais adequada o pedido. Presser et al. (2016) consideram o mapa cognitivo como um guia para o 
desenvolvimento da identidade visual, contudo cada projeto é único e individual, portanto esta 






2.5 COMUNICAÇÃO E EMOÇÕES 
 
Recentemente o branding emocional tem desempenhado o papel de um novo paradigma 
que pode resolver uma das tarefas do marketing: juntar a marca e o consumidor e estabelecer 
entre eles uma relação firme e resultativa. Uma vez que a publicidade é uma das ferramentas de 
marketing consideradas neste trabalho, abordaremos o papel das emoções não apenas na 
publicidade, mas na estratégia de marketing em geral.  
A fim de atingir metas comerciais e estabelecer relações duradouras com o seu 
consumidor, as marcas tentam influenciar a cabeça e o coração do consumidor: 
 
Emotions dominate cognition and need to be considered as the most crucial factor in the 
advertising process. Emotional reactions function as the gatekeeper for further cognitive and 
behavioral reactions. (Poels e Dewitte, 2006, 1) 
 
Em Marketing 3.0 Kotler (2010) sublinha que antes bastava fabricar um produto a preços 
razoáveis. Depois, tornou-se importante incorporar a emoção no produto, e não apenas a 
funcionalidade, daí que atualmente os profissionais de marketing e publicidade, ao criarem a 
imagem da sua marca, apelem a diferentes emoções nas suas publicidades (atitude que faz parte 
da estratégia da criação da imagem): felicidade, nostalgia, inspiração, paixão, orgulho, etc. 
Através dessas emoções e da ajuda do contexto conseguem transmitir diferentes mensagens, 
sendo o objetivo final o mesmo: interessar o potencial consumidor.  
Os humanistas de marketing e publicidade nem sempre aprovam essas ideias e 
estratégias, pois consideram que as pessoas são manipuladas dessa forma; por sua vez, os adeptos 
do branding emocional acreditam que só assim será possível estudar melhor o seu público-alvo, 
as suas preferências, e assim melhorar a oferta. Tudo isto levanta a questão ética do uso e apelo 
às emoções na publicidade. 
Ries e Trout, autores de 22 immutable rules of marketing, foram os primeiros a 
descrever a eficácia do marketing emocional. E Powels e Dewitte (2006) defendem que os 
estudos de neurologia mostram que as emoções antecedem sempre o pensamento racional, 
estando na base do juízo e comportamento racionais. 
É possível concluir, portanto, que vivemos num mundo emocional onde as emoções 
mandam no nosso comportamento, e as características do produto se tornam num fator 
secundário na decisão da compra. Neste sentido, também a publicidade informátiva se torna 
irrelevante. A publicidade emocional é mais eficaz do que a racional, pois concentra-se na 
conquista da mente do consumidor: 
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Emotional advertising is clearly able to foster a relatively strong and enduring 
attitude and behavioral change in an unprepared audience. (Hamelin, 2017, 109) 
 
Hollis (2010) também aposta na relevância das emoções na publicidade e afirma que 
aquelas participam na perceção do produto/marca, desde a primeira impressão que temos até aos 
sentimentos gerais com que ficamos do produto/marca.  
A ideia do produto tem de penetrar na consciência do público-alvo e ocupar na sua mente 
um lugar único e consciente, uma vez que a decisão de compra depende da atitude do indivíduo 
(Ries e Trout, 1994). O objetivo da publicidade como ferramenta de marketing é manipular esta 
atitude e persuadir o consumidor a efetuar a compra. A publicidade dita manipuladora pretende 
fazer isso mesmo, usando factos, argumentos e alimentando as emoções dos consumidores de 
maneira enganosa. A maioria das reclamações relativas a manipulação através da publicidade 
prende-se com o exagero da qualidade do produto, com argumentos falaciosos e falsos apelos 
emocionais. (Danciu, 2014). 
Portanto, só através dos estudos da perceção da publicidade, da avaliação e medição deste 
processamento do contacto emocional entre publicidade e recetor (consumidor) seria possível 
ultrapassar as falhas na estratégia de marketing e corrigi-la para alcançar uma maior eficácia.  
Surge assim outro conceito na área das emoções na publicidade – a valoração e medição 
destas emoções. No decurso do seu desenvolvimento, a publicidade experimentou e desenvolveu 
várias soluções de medição baseadas em resposta, reconhecimento, intenção, consideração do 
consumidor, entre outras, porque estes indicadores são relativamente fáceis de capturar para 
interpretar a reação dos recetores sobre a publicidade. No entanto, estes indicadores deixaram de 
ser relevantes para a medição da conexão emocional que um anúncio publicitário é capaz de 
desenvolver com seus espectadores. Assim, no cruzamento da biologia, neurologia e marketing 
surge outra ciência, chamada neuromarketing (Karmarkar, 2011). Segundo Sebastian (2013), por 
meio do neuromarketing podem ser medidos vários indicadores de eficácia comercial. São eles: o 
envolvimento emocional, a retenção de memória, a intenção de compra, a novidade, a consciência 
e atenção. Os consumidores tomam decisões com base nas suas emoções. E o nível de 
envolvimento emocional é desencadeado pelo nível de excitação emocional, daí que quanto mais 
intensa for uma experiência, maior será o nível de envolvimento emocional. Este é apenas um 
indicador mais preciso da maneira como reagimos a certos estímulos de marketing, e que também 
pode ajudar a prever a decisão de compra. 
Portanto, e como a publicidade das emoções está cientificamente reconhecida, é vital medi-
la e avaliá-la para se construir não apenas laços estreitos com os consumidores a nível emocional 
e dos sentimentos, mas também para se poder monitorizar o valor das emoções nos lucros, ou seja, 
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nas vendas. Na análise deste ramo científico é fundamental estudar a questão das emoções na 
publicidade, porque se trata não apenas de analisar a importância intangível do estabelecimento 
do contacto emocional entre marca, publicidade e a mente do consumidor, mas também de 
perceber o valor revolucionário dos indicadores no âmbito da eficácia das campanhas publicitárias 
nas estratégias de marketing. Assim, a integração desses indicadores neurocientíficos sobre os 
estudos do comportamento do consumidor ajuda a perceber o funcionamento do cérebro dos 
recetores da publicidade que cria o engajamento (Balconi, Stumpo, e Leanza, 2014) 
Tal como na vida normal, as decisões tomadas no marketing têm uma componente racional 
e outra emocional. Mas na teoria de marketing e branding os conceitos de racional e emocional 
transformam-se nas ideias de benefícios racionais e emocionais que os consumidores recebem da 
proposta comercial. Por isso, o bem adquirido traz ao consumidor o benefício funcional e 
emocional (Aaker, 2012), e isso não tem que ver apenas com a etapa final da decisão da compra. 
Aliás, tudo começa com o primeiro contacto com a marca – a publicidade.  
Danciu (2014) também defende a ideia de que as pessoas são consumidores complexos, 
pois tomam decisões que se baseiam numa mistura do racional com o emocional.  
Segundo Agostinho (2013): 
essa evolução de paradigma racional para emocional já se verifica em grandes 
marcas globais. Por isso é que se as marcas já se distinguem como seres emocionais, 
contudo é necessário que o consumidor entenda essa evolução. O marketing de 
experiências é uma técnica comunicacional que, em si, revela a essência da marca 
ao consumidor, cativando-o através de experiências memoráveis de consumo. Essa 




As emoções são umas das principais motivações do consumo hedónico, como tal é 
necessário passar a ponte do marketing focado no produto para o marketing focado 
nas emoções (Agostinho, 2013, 34). 
Plutchik (2003) distinguiu oito emoções primárias que dominam o comportamento: 
felicidade, confiança, medo, surpresa, tristeza, esperança, raiva e desgosto. O surgimento destas 
emoções depende do produto e das suas características, sendo que passado algum tempo são elas 
que definem a relação e a atitude do consumidor para com a marca. E esta relação já se encontra 
fora da comunicação tradicional.  
Sinek (2009) desenvolveu o conceito motivacional de «Golden Circle», que é amplamente 
usado em marketing e explica como se pode criar uma marca forte. Este autor, colhendo ideias da 
antropologia e da biologia, acredita que as pessoas nem sempre entendem a língua, mas facilmente 
percebem emoções e imagens. Contudo não são apenas os estudos de marketing que mostram que 
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a publicidade visual e auditiva funciona de forma mais eficaz, mas também a biologia, que está na 
base de toda a perceção: o sistema límbico do cérebro humano é responsável pela perceção das 
imagens, cabendo, por sua vez, ao neocórtex a compreensão dos textos. Os princípios do «Golden 
Circle», muito mais do que constituírem uma hierarquia de comunicação, estão profundamente 
enraizados na evolução do comportamento humano. O poder do WHY (porque) não é opinião, é 
biologia. Se olharmos para uma secção transversal do cérebro humano, de cima para baixo, é 
possível constatar que os níveis do «Círculo Dourado» correspondem precisamente aos três níveis 
principais do cérebro (Sinek, 2009). 
Por isso as pessoas reagem pior quando tentamos explicar o WHAT (o quê) porque 
apelamos à parte racional do cérebro. Contudo ao explicar o «PORQUE» apelamos ao sistema 
límbico e ao irracional, daí que a emoção na publicidade seja tão importante, e que se estude tanto 
o fenómeno dos sentimentos, emoções e fatores intangíveis que depois se convertem em lucros 
para a empresa. Na verdade, e em geral o sucesso da marca fica no cruzamento do racional com o 
emocional, por isso Segundo Diogo (2008, 348), «a marca é a experiência total disponibilizada 
por uma organização a todos os seus públicos, assente em promessas e valores intangíveis e 
representada por atributos e benefícios tangíveis».  
 
2.6. COMUNICAÇÃO «MARCA-CLIENTE» 
 
Uma vez que uma das formas da marca é a sua identificação, pode considerar-se que através 
da linguagem visual se alcança uma compreensão completa com o público, e os seus símbolos 
podem ser associados a certas emoções, experiências, memórias, ideias, valores, e códigos 
culturais. A identificação visual deve, assim, ser entendida como parte integral do conceito da 
marca, sendo que a identidade da marca deve ser expressa de forma clara. O componente mais 
importante – a ideia da marca – é transformado em imagens visuais. Para que cada consumidor 
compreenda facilmente, e recorde, a ideia da marca, o componente visual deve buscar clareza e 
simbolismo. Como o sistema de identificação visual em si pode ser um veículo privilegiado de 
valores e características distintivas da marca, é importante perceber a interligação entre a 
comunicação e as emoções, e até que ponto a comunicação de uma identidade afeta a própria marca 
e os consumidores.  
Segundo Temporal (2011), independentemente do tipo da estratégia utilizada, a chave para 
um posicionamento eficaz da marca é conquistar os corações e mentes dos consumidores, 
influenciando os aspetos racionais e emocionais da psicologia humana. Portanto, os gestores 
competentes das marcas compreendem e sabem combinar de forma hábil estratégias de 
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posicionamento que satisfaçam tanto as necessidades emocionais do consumidor como as 
racionais.  
Feldwick (2003) explica que a comunicação da marca ajuda a transmitir informações sobre 
ela, para a tornar conhecida e familiar, para criar padrões de associações e significados que a 
tornem mais atraente e comercializável. Por sua vez, Neumeier (2009) afirma que o modelo básico 
de comunicação possui três componentes: o remetente, a mensagem e o destinatário. O remetente 
(neste caso, a empresa) desenvolve uma mensagem (site, anúncio, folheto, newsletter, etc.) e envia 
para o destinatário (o seu público-alvo) – a comunicação está completa. Mas neste modelo falta, 
porém, o diálogo, pois as comunicações atuais devem – e têm de – ser bidirecionais. O autor 
também sublinha que na sociedade atual em que vivemos, rica em informação, os sentimentos que 
uma marca cria são mais valorizados pelas pessoas do que as suas características informacionais. 
Entretanto as empresas começaram a prestar atenção também à autoidentificação dos próprios 
consumidores, e o marketing está agora focado não tanto na funcionalidade do produto e nas suas 
vantagens e benefícios mas na identificação com uma série de outros produtos da linha. Em outras 
palavras, a ênfase nas vendas passou de «o que este produto tem» para «o que ele faz» e «o que o 
consumidor vai sentir». Essa mudança prova que, embora os recursos e benefícios do produto 
ainda sejam importantes para as pessoas, a identidade pessoal e as emoções tornaram-se ainda 
mais importantes (Neumeier, 2009) 
Ainda sobre a identidade da marca, é impossível não destacar a questão da sua influência 
sobre o cliente, até porque muitas vezes a identidade do produto é uma continuação da identidade 
do consumidor. Aaker (2012) acredita que as marcas e produtos se podem tornar um meio de 
autoexpressão da personalidade. Assim, a marca pode proporcionar ao seu consumidor o benefício 
da autoexpressão. Para o consumidor ela serve como meio de informar os outros sobre a sua 
individualidade. Segundo este autor (2012), os sentimentos dos consumidores sobre a marca 
podem variar dependendo naturalmente das situações, e a relação marca-cliente (que pode ser 
usada durante a auditoria de branding ou marketing em geral) pode ser definida nos seguintes 
moldes: 
1. Independência no comportamento: a natureza da interação entre a marca e o cliente é 
determinada pela frequência, importância e envolvimento dos participantes num 
determinado processo. 
2. Obrigações pessoais entre si: ambos os lados estão comprometidos um com o outro. 
Com o tempo, há um desejo de melhorar ou manter a qualidade do relacionamento e 
existe um sentimento de culpa quando é preciso desfazer compromissos. 
3. Amor e paixão: nas relações em que o cliente é apaixonadamente atraído pela marca, a 
substituição ou troca da mesma causa-lhe desconforto. 
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4. Conexão nostálgica: as relações são baseadas nas lembranças de bons momentos. 
5. A coincidência de posições: cliente e marca têm interesses, opiniões e atividades 
comuns. 
6. Intimidade: existe um profundo entendimento entre marca e consumidor. O cliente 
alcançará intimidade, conhecendo os detalhes da marca. 
7. Qualidade da marca: este indicador expressa uma avaliação da qualidade e atitude, 
incluindo a avaliação da atitude do cliente em relação a ele pela marca. 
Todos os componentes nas relações da marca acima referidos integram uma das funções da 
identidade geral e visual da marca e alcançam-se através de trabalho integrado de marketing. 
Foi Fournier (1998) que desenvolveu a teoria do desenvolvimento das relações entre 
consumidores e marcas. Segundo a autora, a seguir às funcionalidades da marca, a atração e o 
gosto pela marca ocupam o segundo lugar de importância. A imagem que a marca transmite é 
aquilo que provoca associações na mente dos consumidores e lhes traz diferença e valor para as 
suas vidas. Portanto, a relação entre o consumidor e uma marca é sempre um conjunto da 
necessidade de valores funcionais que a marca tem e dos sentimentos que a mesma proporciona. 
Segundo a teoria de Fournier (1998) sobre a relação entre marca e consumidores, os últimos 
naturalmente procuram as emoções e histórias contadas pelas marcas. Aliás, a identidade visual e 
geral da marca pode ser de tal forma impactante que os consumidores podem por vezes até 
esquecer-se das funcionalidades dela, e aí a relação de negócio transforma-se numa relação de 
amizade e compromisso.  
Crosby e Johnson (2007) desenvolveram o modelo da lealdade da marca (Tabela 7), 
segundo o qual, no decurso da sua experiência com a marca, o cliente cruza com vários pontos da 
identidade da marca: imagem gráfica, personalidade, sentimentos e associações que a marca 
provoca. Por sua vez essas associações da marca afetam tanto a motivação racional como a 
emocional, e é da combinação das duas que nasce a lealdade à marca.    
Por sua vez, Mowen e Minor (2001) apresentaram o modelo do processamento da 
informação pelo consumidor. A tomada de decisão tem várias etapas e estes autores identificaram 
três fatores importantes no processamento da informação: a perceção, o envolvimento e a memória 
(Tabela 8). Através da perceção os consumidores estão expostos à informação, assistem e 
compreendem a informação, ou seja, a perceção apresenta três 3 momentos: exposição (os 
indivíduos recebem a informação através dos sentidos), atenção, e compreensão (organização e 
interpretação da informação). A etapa do envolvimento diz respeito à própria importância e 
interesse pessoal na obtenção do bem, serviço ou ideia. Ainda segundo Mowen e Minor (2001), à 
medida que o envolvimento aumenta, o consumidor tem maior motivação para compreender e 
assimilar informações. E, por fim, a memória, que está sempre envolvida em todas as fases, porque 
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é graças a ela que o consumidor consegue distinguir os estímulos e emoções causados pelo 
contacto com a marca. Além disso, a memória também influencia as expectativas e associações no 
processo de compreensão da comunicação da marca.  
Quanto à perceção da identidade da marca, Wheeler (2008) também remete para a ciência 
da perceção da informação, que examina o modo como os indivíduos reconhecem e interpretam 
os estímulos sensoriais. Segundo a autora, o cérebro reconhece e lembra primeiro as formas. Como 
as imagens visuais podem ser lembradas e reconhecidas diretamente (enquanto as palavras devem 
ser descodificadas no seu significado), Wheeler distingue a cor como um dos elementos principais 
da identidade visual da marca, pois na sequência da perceção visual, o cérebro «lê» a cor depois 
de registar a forma e antes de ler o conteúdo. Note-se que a escolha de uma cor para uma nova 
identidade requer um entendimento básico da teoria das cores, uma visão clara de como a marca 
precisa de ser percebida e diferenciada bem como uma capacidade de dominar a coerência do 
significado numa ampla gama de meios de comunicação (Wheeler, 2008). 
Também Brito (2010) se debruça sobre a relação funcional com a marca e até aponta que 
existe atualmente a tendência para o foco na componente mais emocional quando se trata da 
comunicação da marca e da criação da sua identidade. As marcas procuram estabelecer as relações 
emocionais na base da confiança e da proximidade afetiva que podem ultrapassar os fatores 
funcionais ou económicos da mesma. Segundo Keller e o seu Modelo do Valor da Marca (2003), 
para se construir uma marca forte é preciso traçar o modelo de como os clientes pensam e sentem 
o produto. É preciso criar um certo tipo de experiências à volta da marca, para que os clientes 
tenham pensamentos, sentimentos, crenças, opiniões e perceções específicos e positivos sobre a 
mesma. Portanto, as marcas querem cada vez mais desenvolver a sua dimensão emocional, 
enquadrando-a na sua essência e identidade tanto corporativa como visual. Kotler e Armstrong 
(2010) observam que a satisfação do cliente reflete o grau de coincidência das características do 
produto ou serviço que os clientes adquiriram com as expectativas associadas a esse produto. 
Oliver (1980) desenvolveu a Teoria da Desconfirmação das Expectativas. De acordo com 
esta teoria os consumidores compram um produto ou serviço com base em expectativas anteriores. 
Depois de concluírem a compra e usarem o produto/serviço, os consumidores comparam o 
desempenho real com o desempenho esperado. Esta teoria conclui que o nível de satisfação 
aumenta se as características reais de um produto ou serviço excederem as expectativas do 
consumidor; e, ao contrário, o nível de satisfação cai, se as características reais ficarem abaixo das 
expectativas iniciais. Recentemente a satisfação do cliente passou a ser medida através da sua 
componente emocional, mais do que funcional.  
Roberts (2006) acredita que para criar laços emocionais com a marca é necessário criar as 
lovebrands. Segundo este autor, «as marcas de amor» são aquelas que aumentam a conexão com 
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os seus consumidores através de laços emocionais muito fortes, que, por sua vez, conduzem à 
lealdade. Para criar uma «marca de amor», defende Roberts (2006), a comunicação da marca deve 
incluir três componentes fundamentais: sensualidade, mistério e intimidade. A sensualidade diz 
respeito aos elementos sonoros e visuais da marca, ao design, aos aromas, texturas, sabores – 
enfim, tudo que apela às sensações. O mistério, por sua vez, são as histórias que a marca conta, as 
metáforas que representam a sua identidade, a missão que transmite. E, por fim, a intimidade. Esta 
reporta aos sentimentos que os consumidores vivenciam depois do contacto e experiência com a 
marca, tanto ao nível físico, funcional, como a nível emocional. Portanto, pode concluir-se que 
quando se trata de comunicação entre marca e cliente os fatores funcionais da marca têm 
indubitavelmente importância, contudo na comunicação de marketing dos dias de hoje as marcas 
apelam cada vez mais ao domínio emocional, o que influencia o desenvolvimento das suas 
identidades (especialmente as visuais, dado que o contacto visual é o primeiro que os consumidores 
desenvolvem com a marca). 
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CAPÍTULO III – IDENTIDADE DA MARCA NA ERA DIGITAL 
3.1 O UNIVERSO DIGITAL E A SUA INFLUÊNCIA NO CONSUMIDOR 
 
No contexto da natureza digital, o fator de lealdade do consumidor à marca é de grande 
importância. Atualmente as comunicações digitais deixaram de ser apenas uma ferramenta de 
marketing, e estão cada vez mais integradas nos programas de gestão de reputação da marca. 
Segundo Brodie et al. (2011), as relações entre consumidores e marca online são as relações 
cognitivas e afetivas que acontecem por intermédio de um site, redes sociais ou outras plataformas 
online, que servem para comunicar o valor da marca. Estes autores afirmam que os motivos 
principais que levam o consumidor até ao espaço digital para exprimir a sua relação com a marca 
são: as emoções ou experiências negativas, a preocupação com os outros consumidores, o 
autoaperfeiçoamento, a procura de opiniões e sugestões sobre a marca ou produto,  
Amaral (2012) sublinha a importância do conceito da transformação da rede (Internet) e a 
participação nela. Trata-se da Web 2.0 que marcou a mudança na estrutura da Internet. Segundo 
Amaral, a rede é hoje uma plataforma dinâmica, participativa e colaborativa, que conduz ao novo 
conceito de Web social. Com as mudanças da rede não é obstante que o próprio perfil do utilizador 
e o seu modo de comunicação tenham sofrido alterações, o que terá resultado na ideia de 
inteligência coletiva. Por exemplo, a autora refere o sociólogo Pierre Lévy (1994, 2001, 2004), 
que defende o argumento de que o ciberespaço interliga inteligências. Ou seja, o novo contexto 
digital, aliado ao novo perfil de utilizador (consumidor), leva à criação conjunta de conteúdo na 
rede. Daí decorre a pergunta: o que leva os utilizadores à cooperação coletiva? A autora responde 
a essa questão com base da teoria do cientista Clay Shirky, que acredita que tanto a sociedade 
como os utilizadores em rede consistem não apenas nos indivíduos mas também nos grupos que 
eles próprios formam. Ou seja, com as mudanças no ciberespaço é mais importante para o 
utilizador sentir-se membro da comunidade, do grupo, do que participar de forma individual. 
Amaral também estuda as ideias do jornalista James Surowiecki e de um dos criadores da World 
Wide Web, Tim Berners Lee, entre outros, que consideram que a Internet é uma estrutura social 
onde o poder do coletivo é mais viral do que o individual. Assim, daí se conclui que na Web social 
a interatividade permite não apenas fazer escolhas, mas criar conteúdos. Contudo, a autora apoia 
ainda, no seu estudo, a posição do sociólogo Derrick Kerchove, que acredita que os utilizadores 
não pensam coletivamente; eles criam de forma individual para depois partilharem na rede. Assim 
cada utilizador é um nó na rede e as ligações são a partilha (Amaral, 2012). De acordo com a 
análise dos principais pesquisadores em ciência da informação e da comunicação, este novo 
ambiente da Web social conduziu ao aparecimento de um novo tipo do utilizador: o prosumer (ou 
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consumidor 2.0) – da junção dos termos producer e consumer – conceito cunhado por Alvin 
Toffler. 
Segundo Amaral (2012), uma das razões por detrás do surgimento deste tipo de consumidor 
(informático) é a vontade de controlar o consumo social, a distribuição, o acesso aos serviços e 
produtos. E foi a Web 2.0 que provocou essa transição. O utilizador quer criar, participar na 
produção dos bens e serviços, quer ser ouvido e influenciar – este é o retrato do prosumer. Segundo 
Amaral isso tem que ver com o «consumo coletivo», ideia que tem por base o conceito de «cultura 
participativa» do professor Henry Jenkins, que a autora analisa, e que consiste de três vertentes: 
novas ferramentas tecnológicas, DIY media, e economia favorável para media integrados e 
horizontais. Assim, o estudo de Amaral ilustra que a existência do prosumer alterou a forma de 
consumo na esfera digital, tornando-o num consumo social em que os grupos de consumidores são 
os agentes da(s) mudança(s). A esse respeito, a autora dá o exemplo da campanha publicitária da 
empresa ZON – hoje conhecida como NOS – , e cujo nome foi alterado sob a influência dos 
utilizadores do Facebook. Amaral acredita que os prosumers influenciam não apenas a produção 
e o consumo, mas também intervêm em áreas como o jornalismo coletivo.  
Crowdsourcing e novos gatekeepers são a consequência natural da inteligência e ação 
coletivas. Amaral (2012) concorda com a ideia de que a rede é a plataforma aberta para a 
criatividade coletiva, e onde todos podem propor uma ideia (crowdsourcing), dando o exemplo da 
marca Doritos, que lançou um concurso entre os utilizadores para a criação de um novo anúncio. 
Isto prova que existe hoje um novo modelo de negócio baseado nas plataformas digitais, em que 
a inteligência coletiva pode alterar o poder dos media alternativos. Os novos gatekeepers já 
desenvolvem o jornalismo do cidadão em rede, eles são os utilizadores que podem criar o conteúdo 
e controlar os tópicos mais populares na Internet. Contudo, nem sempre podem desempenhar o 
papel de trendsetters, já que isso continua a ser da responsabilidade dos profissionais. A autora 
recorre a duas importantes noções que estão na essência da natureza da Web 2.0 e que são o 
resultado do trabalho do prosumer: user-generated content e user-generated media. Segundo 
Amaral não existe nenhum padrão na criação do conteúdo, pois a Web social permite a 
coexistência de ambos: aqui os recetores passivos tornam-se em «prosumidores» e em novos 
gatekeepers que fornecem o user-generated content e media. No entanto, continuam a existir os 
profissionais, simplesmente a Web colaborativa aceita e necessita, de facto, da existência dos dois.  
Na parte final do seu estudo Inês Amaral aborda ainda a Internet enquanto espaço social 
em que o conteúdo desempenha o papel de laço relacional. Ou seja, a autora olha para as relações 
em rede como para as relações sociais. Contudo, atenta no facto de que o próprio conteúdo é muitas 
vezes confundido com a própria classificação de conteúdo, sendo que na Web 2.0 praticamente já 
não existe a categorização fixa. É, pois, nesta lógica que surge o conceito de tag, que, de facto, 
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materializa a noção de prosumer, uma vez que permite sistematizar, de certa forma, o conteúdo 
produzido pelos utilizadores, ligando-os entre si. Outra característica que a Internet tem e que é 
comum ao espaço social é que, apesar de a rede ser global, existe também a «glocalização» das 
publicações, termo cunhado pelo sociólogo Giddens, que afirma que o «local no contexto global 
também é importante». Por isso, o desenvolvimento tecnológico fortalece a glocalização e a 
interação social, e introduz uma nova prática de socialização através do ciberespaço. Por sua vez, 
através desses meios, surgem as novas ferramentas de socialização interativa, como, por exemplo, 
a possibilidade de subscrever, gostar, partilhar ou comentar os conteúdos.  
Para mostrar na prática como tudo funciona, a autora dá os exemplos da «Revolução 
Twitter» e da «Revolução Facebook», que aconteceram no início de 2011. Estes eventos causaram 
um enorme impacto nas redes sociais tanto de forma global, como local. Nascidas offline, com a 
ajuda dos media tradicionais, as revoluções passaram depois para a Internet utilizando a plataforma 
para divulgar a informação à escala global daquilo que se passava nos países através dos trending 
topics. Acabou, então, por se tornar uma ferramenta para a vox populi, que criava os seus próprios 
novos conteúdos. Outro exemplo que Amaral evoca ainda é a morte de Michael Jackson, que 
também criou uma enorme ressonância em redes como o Twitter ou o Facebook. Dois espaços 
sociais diferentes, que só os laços relacionais nos podem ajudar a compreender, através de 
ferramentas que deixam estes espaços ser divulgados como tag ou trending topics. 
Amaral (2012) acredita ainda que «os conteúdos são o novo suporte dos laços sociais». A 
inteligência coletiva em rede tornou a Web 1.0 na Web Social onde um novo tipo de participação 
social assume o papel central. Aliás, o próprio utilizador fica em segundo plano, uma vez que os 
novos serviços digitais se focam mais no conteúdo elaborado por este utilizador, ou seja, pelo 
prosumer, que no novo modelo de comunicação age na qualidade de recetor e produtor de 
conteúdo.  
Questiona-se até se a inteligência coletiva se podia já chamar Web 3.0. Discute-se 
atualmente muito este novo conceito, a que também se deu o aderiu o nome de Web Semântica 
(nome proposto por Tim Berners Lee em 2001), baseada nas ontologias e nos dados e rastos 
deixados e produzidos pelos «prosumidores» para criação e formação de conteúdo mais 
inteligente. Na nossa perspetiva, estas noções de Web 2.0/3.0, além do seu óbvio contributo para 
as ciências da computação, sociologia e antropologia, dão um enorme contributo ao marketing. 
Inês Amaral procurou, neste seu trabalho, abordar estes conceitos do ponto de vista do marketing, 
recorrendo a exemplos da interação entre as empresas e os seus consumidores (prosumers) na rede, 
contudo, consideramos que o seu estudo carece ainda dessa análise. Julgamos, no entanto, que os 
resultados obtidos pela autora podem ser muito relevantes para indústrias de SEO (Search Engine 
Optimization), ou seja, otimização para motores de pesquisa. Com a ajuda das redes semânticas 
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de Web 3.0 produzidas pelos «prosumidores», a otimização dos conteúdos dos serviços ou 
produtos da empresa pode ser mais eficaz e atingir com precisão o seu público-alvo. Somos da 
opinião de que esta evolução do prosumer é estrategicamente importante para o marketing digital, 
uma vez que o novo tipo de consumidor manipula conscientemente os significados simbólicos dos 
produtos, e seleciona os serviços com vontade de participar nos trabalhos, nas ações de 
autoexpressão e de autodesenvolvimento. No lugar do comprador-consumidor (que confia na 
publicidade, nos produtores e marcas), o prosumer tem um comportamento de compra 
fundamentalmente diferente: não confia cegamente na publicidade, apreende mais do que os 
próprios produtores e vendedores a essência dos produtos e serviços, e faz cada vez mais compras 
através da Internet. O surgimento de novos tipos de consumidores é um fenómeno característico 
da civilização pós-industrial que deve ser cuidadosamente estudado e tomado em consideração, a 















3.2 A INFLUÊNCIA DAS REDES SOCIAIS NA TOMADA DE DECISÃO 
 
Kaplan e Haenlein (2010) entendem as redes sociais como o conjunto das aplicações 
digitais que servem de base à Web 2.0 e que permitem criar e partilhar os conteúdos criados pelos 
seus utilizadores. As redes sociais ajudam as marcas a estar perto dos seus consumidores, a 
construir relações com eles, fortalecendo-as a curto prazo e preço reduzido. 
Muitas empresas começam agora a perceber o poder das redes sociais. Por exemplo, 
algumas páginas das redes sociais corporativas já permitem que os consumidores não apenas 
troquem informações sobre produtos ou serviços, mas também se envolvam na cocriação de valor 
da marca através das plataformas online, o que, por sua vez, fomenta os resultados tangíveis offline 
(Vinerean et al., 2013).  
Segundo Kotler (2010), as media sociais «tornam-se mais expressivos», o que influencia 
os consumidores, que ficam cada vez mais sensíveis às opiniões e experiências de outras pessoas. 
Ao mesmo tempo, a influência do valor corporativo da marca já não é suficiente para influenciar 
o comportamento do consumidor. Isto acontece porque, como referimos anteriormente, os 
consumidores tornam-se nos prosumers, que expressam na realidade digital a sua opinião sobre as 
marcas. Portanto, a publicidade offline torna-se cada vez mais menos eficaz do ponto de vista da 
geração das vendas e da envolvência dos consumidores com as marcas.  
Evans (2010) explica que hoje em dia as redes sociais e especialmente a sua aplicação nas 
plataformas principais de estratégia de marketing e de comunicação das marcas dão oportunidades 
para que estas espalhem a informação sobre si de forma natural, uma vez que, estabelecida a 
comunicação, os utilizadores (consumidores) farão a word-of-mouth («o passa a palavra»), tipo de 
comunicação que está na essência das redes sociais. Kotler (2010) também acredita que a 
comunicação nas redes sociais já se tornou numa das principais ferramentas de marketing das 
marcas não apenas por causa da sua objetividade, mas também devido ao seu baixo preço. 
As redes sociais influenciam o comportamento do consumidor, desde a recolha de 
informações até ao comportamento pós-compra, nomeadamente declarações de insatisfação, 
comentários, dislikes, etc. (Mangold e Faulds, 2009) 
Segundo Torres (2009), as redes sociais conseguem influenciar e até formar a opinião sobre 
uma marca, que tanto pode influenciar a sua existência de forma positiva e em crescendo, como 
pode destruí-la. O autor entende que os consumidores de hoje não consomem apenas a publicidade, 
eles estão mais conscientes no processo da decisão de compra e, por isso, usam a Internet, 
nomeadamente para verificar informação sobre o produto, recolher opiniões, etc. As redes sociais 
são hoje em dia responsáveis em grande parte pela experiência que o consumidor terá com a marca.  
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Gabriel (2010) reforça que, apesar de as redes sociais serem primordialmente um espaço 
digital de interação interpessoal, atualmente as empresas devem saber usá-las como ferramenta 
para construção das relações marca-consumidor, adaptando-as, portanto, a essa dimensão 
comercial. Ainda Kotler (2010) terá afirmado que a experiência do produto já deixou de ser uma 
experiência isolada, pois é ela que contribui para o valor da marca de produto. Hoje em dia os 
consumidores confiam mais em opiniões anónimas na Internet do que em opiniões dadas pelos 
líderes de opinião ou pela própria marca. De acordo com Silva e Carvalho Jr. (2015), a decisão de 
compra dos consumidores está influenciada pelas interações e trocas de experiência que aqueles 
vivem na rede. Uma vez que o ambiente digital não tem limitações, a discussão e troca das opiniões 
pode ser aberta e transparente, o que ajuda o consumidor a «gerar um campo de pesquisa bem mais 
amplo e completo, a partir de uma simples conversa mediada pelos equipamentos digitais» (Silva 
e Carvalho Jr., 2015, 8). 
Segundo Voramontri e Klieb (2018), as redes sociais trouxeram uma «cultura 
participativa» em que os consumidores (utilizadores) trocam ideias e informações com os outros, 
criando assim um loop (círculo) infinito, e sempre atualizado, de compartilhamento de 
informações e opiniões sobre um serviço ou produto. Portanto, a sobrecarga de informação é uma 
questão fundamental na tomada de decisão online. Aliás, as redes sociais por conterem muita 
informação levaram, de certa forma, os consumidores a uma situação complicada perante a análise 
da informação e a navegação por tantos dados disponíveis. Segundo a análise de Klieh (2018), os 
consumidores que fizeram as compras online consideram o processo da compra mais agradável e 
o processo de tomada da decisão também mais fácil, e que a experiência da compra, depois da 
consulta das redes sociais, lhes trouxe mais satisfação e confiança na sua decisão. As pessoas que 
consultaram as redes sociais com a expectativa de ter uma sobrecarga de informações tiveram 
também uma experiência positiva. Portanto, este estudo sugere que a sobrecarga de informações 
não reduz a satisfação do consumidor relativamente à consulta nas redes sociais; ao contrário, 
prova que as redes sociais influenciam positivamente a satisfação dos consumidores na etapa 
inicial da pesquisa e recolha das informações sobre o produto/marca, ou procura de uma 
alternativa. Contudo, por enquanto, as redes sociais não ajudam muito na melhoria da satisfação 
do cliente na fase de compra e na avaliação pós-compra, pois muitos consumidores ainda preferem 
fazer as compras e avaliá-las nas lojas físicas, depois de fazerem a pesquisa online (Klieh, 2018). 
Isto quer dizer que as redes sociais têm o poder de influenciar a opinião dos consumidores na fase 
da pesquisa e tomada da decisão, e, portanto, o espaço digital tem um grande potencial no que diz 
respeito ao engajamento, atração e informação dos consumidores.  
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A influência que as redes sociais têm nos consumidores e pessoas em geral é, na sua 
maioria, viável graças ao conceito word-of-mouth (WOM), a comunicação boca a boca, já referida 
anteriormente. Segundo Abbade et al. (2014), inicialmente o WOM foi considerado um fenómeno 
espontâneo que ocorre entre os consumidores reais/potenciais e as marcas de produtos e serviços. 
Esta comunicação boca a boca é vista como um tipo de comunicação que dá mais credibilidade à 
informação por causa da conexão informal; e os consumidores e pessoas no geral tendem a confiar 
mais nestas informações do que na informação «comercializada» que as marcas e as empresas 
divulgam sobre si mesmas. Abbade et al. (2014, 268) também explica que a comunicação através 
de WOM gera mais confiança entre os consumidores porque estes interagem em «grupos de 
referência» e porque aspiram «pela redução do risco percebido em suas decisões de consumo». 
Segundo o estudo levado a cabo por Crespo, Fernandes e Pereira (2014) sobre o impacto 
das redes sociais no relacionamento entre consumidores e empresas, concluiu-se que os 
consumidores que seguem as páginas das marcas de interesse nas redes sociais estão mais 
dispostos a aprender e pesquisar mais sobre as marcas no contexto digital, e com a sua interação 
aumentam os volumes de informação sobre produtos e serviços. Portanto, esta grande quantidade 
de informação tem de ser gerida de forma mais organizacional pelas próprias marcas com o 
objetivo de conseguir um alcance e impacto mais eficazes sobre os consumidores. Segundo os 
autores deste estudo, quando as marcas estão presentes nas redes sociais e desenvolvem uma 
política de integração e interação com os seus seguidores e clientes ativos/potenciais, esta mesma 
interação digital estabelece os laços emocionais com a marca, os quais, por sua vez, influenciam 
positivamente a intenção de compra. Pode, portanto, afirmar-se que a presença das marcas nas 
redes sociais é hoje em dia um fator que contribui de forma vital para o valor da marca. 
Assim sendo, pode concluir-se que a rede social tem a capacidade de influenciar na tomada 
das decisões dos consumidores através da interação deles entre si e com a marca (ex.WOM), ou 
graças à gestão organizada e planeada pela própria marca, que cria as «razões» para alcançar uma 
comunicação dinâmica com os seus consumidores ativos e potenciais.  
O universo digital oferece diferentes plataformas para a comunicação de uma marca, 
contudo a escolha das mesmas depende dos objetivos, do público-alvo bem como de outras 
variáveis da estratégia escolhida pela marca. No nosso estudo analisaremos o Instagram e o 




3.3 FACEBOOK E INSTAGRAM: O VALOR DAS MARCAS NAS PLATAFORMAS 
 
Segundo Kotler e Keller (2018), as redes sociais permitem aos consumidores criar laços 
mais próximos com as marcas. Por isso, as marcas devem usufruir plenamente de todas as 
oportunidades para um engajamento dos consumidores online. 
Já percebemos que hoje em dia nenhuma estratégia de marketing de uma organização existe 
sem a sua presença nas redes sociais, e este facto justifica-se tanto pelo novo tipo de consumidor 
e do seu comportamento, como pela realidade digital em que vivemos. Existe uma grande 
variedade de redes sociais. Kaplan e Haenlein (2010) consideram-nas como a seleção dos 
aplicativos online que permitem criar conteúdo e interagir com este, sendo que são os próprios 
participantes das redes sociais que criam o conteúdo. Os autores destacam seis categorias de social 
media: projetos colaborativos, comunidades de conteúdo, blogues e microblogues, sites de 
interação social em rede (por exemplo, o Facebook, o Vkontakte), e jogos online (jogos de rede).  
Por sua vez, Tuten e Solomon (2017) dividiram o universo dos canais das redes sociais em 
quatro zonas (ver Tabela 9): Zona 1 – comunidade social; Zona 2 – publicação social; Zona 3 – 
entretenimento social; Zona 4 – comércio social. As comunidades sociais, segundo os autores, são 
aquelas plataformas das redes sociais online focadas na comunicação interpessoal e nas atividades 
comuns dos utilizadores, como messengers, os próprios sites das redes sociais, fóruns e wikis. A 
zona 2, a que diz respeito à publicação social, tem mais vantagens para as marcas porque permite 
aos utilizadores partilhar o conteúdo que criam sem barreiras. As marcas usam a publicação social 
para distribuição ou promoção e marketing de conteúdo. São, por exemplo, os blogues, os sites de 
micropartilhas (Twitter), sites de partilha dos media (Tumbl, Word Press, Youtube, Vimeo, 
Slideshare, Soundcloud, etc.). A Zona 3 abrange normalmente as plataformas digitais de 
entretenimento, por exemplo, os jogos online ou os jogos nas apps. A Zona 4 são as redes sociais 
que incentivam o poder de compra ou venda (por exemplo, Yelp, Tripadvisor, sites de online 
shopping, Facebook Connect, etc.).  
Como afirmado anteriormente, a presença da marca nas diferentes redes sociais depende 
dos objetivos da mesma, da sua essência, do seu conceito, sendo que cada rede social tem as suas 
vantagens e desvantagens. Para o nosso estudo selecionámos, como já referimos, o Facebook e o 
Instagram, redes sociais que, segundo o Global Social Media Ranking1, estão no topo das mais 
utilizadas no mundo.  
 
1 Cf. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/ (consultado em 19 de setembro de 2019). 
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Segundo Tuten e Solomon (2017), o Facebook continua a ser a rede social mais utilizada 
pelos marketeers, porque os consumidores estão lá. É claro que muitas marcas criam as suas 
próprias comunidades online contudo o Facebook tem até agora ajudado a resolver a «fadiga da 
comunicação na rede» o que se refere a gerência das várias contas online.  
De acordo com Weber (2010), o Facebook é a nova plataforma de comunicação e ao 
mesmo tempo é uma gigante base de dados dos usuários (consumidores), e portanto as marcas não 
podem esquecer isso e não deixar de estar presentes no lugar de concentração dos consumidores. 
É igualmente importante lembrar que um dos principais objetivos das marcas é a monetização, e 
as redes sociais, como qualquer outro negócio, oferecem a estratégia de monetização – 
rendimentos que a marca recebe da sua presença online. Uma das ferramentas que colabora nessa 
estratégia é a venda do espaço publicitário, uma das principais atividades que o site oferece (Tuten 
e Solomon, 2017). No entanto, esta componente faz parte de outro tipo de presença online, que 
visa gerir visibilidade e notoriedade, mas não contribui de forma suficiente para o valor da 
identidade da marca.  
Segundo Gomes (2010), a revolução digital levou a que os consumidores consigam 
dominar cada vez melhor as ferramentas digitais para fazer compras ou aumentar o seu 
conhecimento sobre a marca. O mesmo autor afirma que as marcas que estão presentes no 
ambiente digital conseguem comunicar de forma mais próxima com os seus consumidores, poupar 
nos custos da comunicação em comparação com outros media, avaliar em tempo real o 
comportamento e a reação dos seus consumidores, impulsionar o poder de compra, e ter uma 
comunicação digital mais criativa (Gomes, 2010). É exatamente isto que testemunhamos hoje em 
dia quando vemos as páginas das marcas no Facebook ou Instagram. 
As redes sociais permitem construir o engajamento. Segundo Castilho e Antunes (2013), o 
engajamento define as relações interpessoais entre a marca e o consumidor através da página 
online por meio de feedback instantâneo e possibilidade de interação com a marca através dos 
«gostos», comentários, partilhas – ações que mostram a ligação com a marca (Bergström e 
Bäckman, 2013). Além do engajamento tangível (através de ações como as partilhas, os likes, o 
seguimento das páginas no Facebook e Instagram), a «espreita» como uma forma de envolvimento 
também faz parte do engajamento. Contudo, e antes de mais nada, os consumidores devem ficar 
atraídos pelo conteúdo que a marca partilha (Hellberg, 2015), que se torna, neste caso, num aspeto 
crucial e necessita de ter algum conceito visual, corporativo, tom de comunicação ou simples 
gancho adicional subjacente para conseguir o maior engajamento do seu conteúdo (Solis 2011; 
Walter e Gioglio 2014). 
Segundo Hellberg (2015), especialmente no Instagram, este poder da interação através dos 
likes continua a ser um ato público de demonstração de apoio à marca. 
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De acordo com vários autores, o engajamento na realidade digital é muito importante, pois 
os consumidores gostam de se sentir úteis, gostam de ser ouvidos e sentir que fazem a diferença 
(Mangold e Faulds, 2009; Menaia, 2016; Wishpond, 2016).  
No mundo do marketing digital as redes sociais servem de plataforma para o realce da 
personalidade das marcas «dando a cara» à organização (Wishpond, 2016). Por exemplo, o 
Instagram permite que as empresas contem uma história visual, e também permite um engajamento 
significativo devido a fatores como a alta digitalização social (a maioria das pessoas passa muito 
tempo por dia com o telemóvel na mão), e às características únicas desta app – a perceção e 
absorção rápidas da informação (a instantaneidade das publicações e o formato do conteúdo, curto 
e informativo (Wishpond, 2016). Por outro lado, o Facebook é mais utilizado para a criação das 
páginas e perfis das marcas que os consumidores podem seguir e cujo foco não se centra na 
comunicação com os consumidores, mas que exigem que os utilizadores sigam a marca ou 
«gostem» da página para ver as atualizações. As páginas de marca (Facebook) permitem que as 
empresas compartilhem notícias e informações diretamente com os utilizadores, participem nas 
conversas e interajam nos comentários (Dholakia, Utpal, Bagozzi e Pearo 2004; Kaplan & 
Haenlein 2010).  
O Instagram, por sua vez, é considerado uma rede social baseada em conteúdo porque o 
seu conceito principal é o compartilhamento de imagens com amigos e seguidores, gosto do 
conteúdo visual (Hellberg, 2015). No âmbito deste trabalho, considerámos importante analisar 
sobretudo a relevância do uso destas plataformas pelas marcas, preterindo as questões técnicas de 
funcionamento das redes. No entanto, neste caso é importante referir que o Instagram se diferencia 
das restantes redes sociais por ser uma plataforma inicialmente criada para o uso no smartphone 
(Walter e Gioglio, 2014). Esta rede combina em si a capacidade de criar conteúdo (tanto carregado 
a partir de outros dispositivos, como através da própria plataforma) e comunicação e interação 
onde e quando se quiser. São, sem dúvida, estes fatores que atraem tanto as marcas porque isto 
lhes permite relacionar com os seus consumidores instantaneamente (Walter e Gioglio, 2014). O 
Instagram permite às marcas mostrar o seu lado mais pessoal, contar de maneira diferenciadora a 
sua história, os seus valores, sem mostrar diretamente o seu produto, criando assim uma ligação 
humana com os seus seguidores e consumidores e facilitando a comunicação entre ambos 
(Hellberg, 2015). Esta rede também tem a possibilidade dos anúncios pagos (publicidade) na sua 
plataforma, como já acontece no Facebook.  
Podemos, portanto, concluir que as principais vantagens da presença das marcas nas redes 
sociais são a proximidade do seu público-alvo, tanto físico como emocional, e a possibilidade da 
avaliação instantânea da sua própria comunicação e eficácia da mesma através dos indicadores de 
engajamento. Segundo Walter e Gioglio (2014), quando as marcas percebem o que os usuários 
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querem, elas conseguem oferecer-lhes o melhor conteúdo. Para conseguirem fazer esta avaliação, 
as plataformas digitais dispõem de sistemas analíticos integrados que permitem às marcas otimizar 
o seu conteúdo, reduzindo as possibilidades de perder o seguidor e potencial cliente. Brodie et al. 
(2011) explicam que o engajamento nas redes sociais tem diferentes níveis e acontece na virtude 
das experiências criativas e interativas dos clientes com a marca, e existe devido a um conjunto de 
condições que variam de um contexto para outro e que geram diferentes níveis de engajamento. 
As plataformas das redes sociais desempenham atualmente um papel vital em todos os ciclos da 
vida de um produto – começando pelo processo do seu desenvolvimento e acabando no lançamento 
das vendas (Weber, 2010). Claro que o espaço digital atual também representa uma plataforma de 
vendas online, tendo em conta o novo tipo de consumidor, contudo neste trabalho procuramos 
estudar a contribuição das redes sociais no valor da marca e, como se pode concluir do exposto 
anteriormente, atualmente o Facebook e o Instagram são as plataformas ideais para o aumento do 






CAPÍTULO IV – 
DA TEORIA À PRÁTICA: REFLEXÃO ACERCA DO ESTÁGIO 
 
4.1. SOBRE A HAVAS 
 
Em 1835 Charles Louis Havas fundou uma pequena agência da comunicação em França, 
numa altura em que este tipo de organizações era ainda uma novidade. No seu livro sobre a história 
da fundação da agência, Jaques Seguela (2005) explica que, ao longo da sua vida, Charles Havas 
foi comerciante, financista e editor, e que se despedia do dinheiro ganho tão depressa quanto o 
acumulava. A dado ponto da sua vida Charles fez uma viagem misteriosa. Ninguém sabia para 
onde ele fora e até havia rumores de que era um espião em missão diplomática, mas uma coisa é 
certa, foi esta viagem que lhe permitiu juntar dinheiro para fundar a agência de imprensa e 
comunicação que ele queria estabelecer. Charles começou então a traduzir artigos da imprensa 
estrangeira, a recolher informações sobre as notícias da bolsa de valores, e estabeleceu contactos 
com empresários e políticos. No entanto, Havas não foi apenas o protótipo do jornalista freelancer 
moderno – as suas atividades coincidiram com a primeira revolução da informação. 
Em 1835, a agência Havas localizava-se em Paris, e era composta por três divisões de 80 
metros quadrados. A comunicação da agência funcionava sob o mote «VITE ET BIEN» («Rápido 
e Bem»), slogan que já apontava à autopromoção da Havas. Para cumprir este lema, a agência 
usava todos os meios disponíveis de transmissão de informações, desde os pombos-correio ao 
telégrafo. Em 1840, a agência publicou uma série de periódicos para políticos, banqueiros e 
industriais, fornecendo também serviços de publicidade para muitos deles. A partir dessa altura a 
agência iniciou a sua transição de agência noticiosa para agência de publicidade. 
O período entre 1916 e 1944 foi o período de maior crescimento. A Havas entrou nos 
mercados internacionais de publicidade, financiou a ligação telegráfica entre a Europa e os Estados 
Unidos da América (EUA), e forneceu espaços publicitários no metro e quiosques de imprensa de 
Paris. Em 1920 dá-se a fusão da Havas com Société Générale d'Annonces, o que torna a agência 
no líder do mercado publicitário tanto na imprensa como na rádio e televisão.  
A partir de 1959 iniciou-se a reorganização da Havas. Em 1972 todas as divisões de 
publicidade do grupo Havas foram combinadas numa holding chamada Eurocom, que tentou entrar 
no mercado internacional através da absorção das pequenas agências nos EUA, concluindo um 
acordo de empreendimento conjunto com uma das agências do grupo Young & Rubicam. 
Posteriormente a Eurocom comprou o grupo publicitário britânico WCRS, depois absorveu o 
grupo RSCG, acabando por unir todas as suas divisões criativas sob o nome Euro RSCG. Nesta 
altura, a Eurocom trabalhava independentemente da Havas e representava uma pesada associação 
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comercial, que incluía televisão (o Canal Plus foi lançado em 1984), a venda de media, 
publicidade, publicações e turismo. 
Em 1997, a empresa foi incorporada na estrutura da Compagnie Generale de Eaux (CGE), 
que posteriormente foi transformada no conglomerado de media sob o nome Vivendi. À medida 
que a Vivendi se desenvolvia, o império, antes conhecido como Havas, foi dividido e vendido 
entre muitas partes. Na verdade, tudo o que restava da gigantesca organização fundada por Charles 
Louis Havas era uma divisão de publicidade chamada Havas, que funcionava como uma empresa 
independente. Em 1999, a Havas fundiu as suas divisões de media ineficazes com as estruturas de 
media da empresa espanhola Planning Media Group e da empresa norte-americana de media SFN 
Group. E em 2000, a agência comprou o grupo de publicidade americano Snyder, transformando-
se novamente num dos líderes em publicidade e comunicação. 
Contudo, um ano depois, começou uma época de desgraça para a Havas. Os fracassos 
económicos, aliados aos custos de reestruturação, levaram a empresa a uma perda de 58 milhões 
de euros. À beira da falência há já vários anos, a sua fraca posição atraiu a atenção do empresário 
francês Vincent Bolloré, que adquiriu 20 % da empresa, aquisição a que o diretor executivo da 
Havas, Alain de Pouzilhac chamou de «pegada insidiosa» da empresa. 
No início de 2004, a Havas Group confirmou a sua intenção de adquirir o Gray Global 
Group. Esta notícia alarmou alguns acionistas que acreditavam que a compra poderia ter um 
impacto negativo na posição financeira da holding. A situação foi resolvida quando a Havas deu 
novamente lugar ao seu concorrente. Entretanto, as querelas entre Bolloré e Pouzilhac 
transformaram-se numa luta óbvia pela empresa. Bolloré exigiu quatro assentos para os seus 
representantes no conselho de administração, mas Pouzilhac recusou. O diretor executivo da Havas 
temia pelo futuro da empresa, temia que fosse saqueada e vendida em partes por Bolloré.  
Em 2005 teve lugar a votação dos acionistas e Bolloré conseguiu assentos no conselho 
administrativo da empresa. Duas semanas depois, Alain de Pouzilhac renunciou ao cargo de diretor 
executivo da Havas. Em julho de 2005, Vincent Bolloré foi nomeado presidente do conselho 
administrativo do Grupo Havas. Atualmente a Havas mantém a posição da sexta maior empresa 
de publicidade do mundo. 
Em Portugal, a Havas também lidera o mercado das agências criativas de comunicação. A 
agência faz uma comunicação 360º, o que significa que a empresa exerce todas as atividades dos 
mecanismos necessários para a comunicação de uma marca: comunicação institucional, interna, 
criação dos conceitos gerais e visuais, criação das identidades, integração da marca no contexto 
digital, assistência publicitária (media-planning), etc. Como afirma a própria Havas, «ocupamo-
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nos das marcas desde a sua conceção até às razões pelas quais ela gera conversação»2. A agência 
tem uma vasta carteira de clientes, de entre os quais destacamos a NOS, a MultiOpticas, a 
GrandOptical, o Continente, a Vichy, etc. 
Relativamente à minha experiência na Havas, quando entrei na empresa como estagiária, 
fiuei na equipa responsável pela marca NOS, tendo sido, posteriormente, convidada para ficar a 
trabalhar na empresa. Como estagiária desempenhei funções de gestora de projetos digitais da 
NOS (account/project manager digital), e depois passei para o mesmo cargo mas como gestora 
dos projetos de design da marca.  
De forma sintética, o account manager é a ponte entre o cliente (marca) e agência, e as 
funções de um gestor de projeto visam a comunicação direta com as marcas, desde a recolha das 
necessidades do cliente à preparação dos briefings para a sua equipa criativa, a qual, por sua vez, 
executa o pedido do cliente. À primeira vista pode parecer uma tarefa muito simples, contudo um 
bom account manager é uma pessoa multitarefada, que deve reunir em si sólidas capacidades 
comunicativas, conhecer o mecanismo da criação da identidade da marca, entender as bases de 
design, estabelecer bem os prazos, lidar com situações imprevistas e, sobretudo, conseguir 
distinguir as prioridades. O gestor de projeto fica na vanguarda da sua equipa criativa e ao mesmo 
tempo dos objetivos e necessidades da marca.  
Nesta experiência em concreto, desempenhei todas estas funções primeiro para os projetos 
digitais da marca NOS (posts das redes sociais, MUPI digitais e ecrãs de senhas) para as lojas, e 
posteriormente passei para a mesma função mas dos projetos de design da marca, como, por 
exemplo, sinaléticas, decoração dos espaços interiores da empresa, decoração do festival NOS 
Alive, empenas das fachadas dos edifícios, etc. 
Na próxima secção procuramos descrever, de modo mais pormenorizado, o trabalho que 







2 https://pt.havas.com/about/  
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4.2 SOBRE O TRABALHO DA MARCA NOS  
 
Como mencionado na secção anterior, a Havas presta um serviço de 360º aos seus clientes. 
Mas se a agência faz toda a comunicação das marcas, por que razão existem ainda separadamente 
as divisões de marketing nas agências, uma vez que estas fazem todo o trabalho comunicacional? 
Propomo-nos responder a esta pergunta com o exemplo do caso Havas-NOS. A NOS é um 
cliente que presta serviços de telecomunicações e entretenimento em Portugal. A empresa surgiu 
depois da fusão dos dois gigantes anteriores do mercado das telecomunicações no país – ZON e 
Optimus. Hoje em dia a empresa é líder na área de mobile, televisão, Internet e comunicações. 
Além disso, procura proporcionar a melhor experiência de entretenimento aos seus clientes com 
serviços como, por exemplo, NOS Cinemas, NOS Alive, NOS Primavera Sound, NOS Play, etc. 
A empresa disponibiliza ainda soluções tecnológicas para negócios.  
Uma marca desta dimensão tem várias divisões que trabalham a sua comunicação, contudo 
cabe à Havas resumir as ideias comunicativas, definir o tom que a marca quer transmitir, as ideias-
chave e o estilo de vida numa identidade visual integrada. A Havas foi a primeira organização de 
serviços criativos em Portugal a criar uma agência dentro da agência para o seu cliente, como 
aconteceu com o caso da marca NOS (Havas Hive). A agência, além de trabalhar a identidade 
visual da NOS, também faz o desenvolvimento e acompanhamento da sua identidade em geral, 
baseada nos seus valores. Segundo Miguel Barros, presidente da Havas Creative Portugal, as 
agências para os maiores clientes foram criadas precisamente pela sua dimensão, e este formato 
de gestão de um cliente tem como objetivo satisfazer de forma integrada todas as necessidades do 
cliente em todas as vertentes da comunicação da marca: desde a publicidade tradicional e digital 
até ao planeamento dos media e criação da sua identidade em geral3.  
A equipa da NOS na Havas é constituída por profissionais criativos, e engloba uma 
miniagência de publicidade, um miniestúdio de design e uma agência de branding. No contexto de 
uma agência de branding, o branding da NOS representa uma série de tarefas, cuja implementação 
está sujeita à lógica de um movimento progressivo dos pilares e valores da marca (o seu conteúdo 
ideológico) ao topo (a sua componente visual). Ou seja, a solução de cada tarefa subsequente 
decorre do uso das respostas obtidas na fase anterior. A submissão do processo de desenvolvimento 
de marca a um algoritmo estruturado, no entanto, não tira a flexibilidade à equipa da NOS no 
processo de desenvolvimento. Esta estrutura na comunicação é o processo-base que acontece 
quando o cliente chega à agência com o pedido. Neste caso, os marketeers da NOS enviam o 
 
3 Cf. https://expresso.pt/economia/2018-04-22-Continente--e-NOS-com-agencias-de-publicidade-




briefing detalhado à agência, o pedido criativo. A NOS nunca chega junto da sua equipa criativa 
da Havas de mãos vazias, mas, antes, com a sua própria visão do futuro e presente da marca. 
Portanto, é muito importante fazer uso de habilidades analíticas e criativas, de modo a que a 
estrutura da marca seja reconstruída a cada vez. Na maioria das vezes, a marca NOS compreende 
as seguintes etapas: analisar os valores da empresa, identificar as características do público-alvo, 
pesquisar marcas e produtos concorrentes, identificar os rumos do posicionamento da marca, criar 
novas soluções visuais para os projetos e objetivos concretos, desenvolver identidade corporativa, 
criar elementos para website e redes sociais, organizar campanha publicitária para lançamento de 
produtos e serviços da marca. 
Como referido anteriormente, a marca NOS contém dentro de si outras «submarcas», que 
são, na verdade, serviços específicos que a empresa presta. A Havas, por sua vez, faz a 
comunicação criativa desses serviços tanto em ambiente digital como offline. 
Por comunicação digital da marca entende-se tudo o que a NOS comunica nas suas redes 
sociais, no website, nas montras digitais nas lojas, e nas apresentações institucionais. No âmbito 
do estágio que realizei na Havas, fui responsável pela comunicação da marca nas redes sociais, 
trabalho esse organizado pela equipa dos gestores de projeto e pela equipa de designers. O 
processo de trabalho desenvolvia-se da seguinte forma: 1. Envio do briefing pelo cliente à gência; 
2. Realização de briefing do pedido internamente; 3. Distribuição e planeamento do trabalho da 
equipa criativa e designers.  
A função do gestor de projeto, neste contexto, inclui a supervisão do trabalho do designer, 
mas do ponto de vista dos prazos, a fim de garantir que o resultado corresponde a todos os pedidos 
que a NOS fez no seu briefing. Posteriormente o pedido é enviado ao cliente, que ou aprova ou 
manda fazer as alterações necessárias. Um aspeto que considero muito importante, após a minha 
experiência e a observação que tive oportunidade de fazer, é muito importante tentar «acertar» no 
pedido logo à primeira ou, pelo menos, que ele seja alvo do mínimo de alterações, de forma a não 
questionar a reputação da agência, cujo objetivo é prestar o melhor serviço ao seu cliente. 
Os projetos de design, cuja gestão ficou ao meu cargo depois de trabalhar na equipa digital, 
consistiam de toda a comunicação que a NOS faz nos «dispositivos físicos»: decoração dos 
interiores e lojas da marca, decoração dos eventos da marca (por exemplo, da Liga NOS, NOS 
Alive, etc.) e brindes. A equipa que desenvolve a «comunicação design» da marca integra 
designers gráficos, arte-finalistas e arquitetos. Quanto ao processo de trabalho, este é idêntico para 
todos os pedidos, com a discussão do pedido com o cliente, o briefing, a análise interna do briefing, 
o esclarecimento de dúvidas, o estabelecimento de prazos, e o início do desenvolvimento do 
projeto. Neste caso, a gestão dos pedidos de design é considerada uma tarefa mais complexa, pois 
é necessário ter noções e bases de arquitetura (como, por exemplo, saber ler os planos, entender 
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medidas e conseguir visualizar peças solicitadas pelo cliente). Esse foi um trabalho que desenvolvi 
apenas após a minha contratação, quando passei a integrar a equipa de design. 
No âmbito do estágio foram desenvolvidos projetos digitais com a estratégia de SMM 
(Social Media Marketing). Segundo Dahnil et al. (2014), a definição de marketing nas redes sociais 
inclui o uso das plataformas de media sociais, as suas tecnologias e recursos relacionados para 
ajudar a alcançar os objetivos de marketing, em conjunto com outras ferramentas de comunicação 
de marketing tanto do ponto de vista tecnológico (indicadores, aumento das vendas online) como 
do ponto de vista reputacional.  
Como referido anteriormente, a Havas trabalha a imagem e valores da marca NOS, portanto 
os projetos digitais no âmbito do estágio foram, na sua maioria, trabalho de design digital, como 
o desenvolvimento dos posts para Facebook e Instagram, o desenvolvimento dos separadores para 
apresentações digitais, e de montras para as lojas. Qualquer pedido feito pelo cliente deveria 
cumprir com os objetivos da marca NOS e com os valores que a marca transmite. Na minha função 
de account era importante garantir que o trabalho criativo do designer da peça solicitada fosse 
coerente, até porque a comunicação no digital quase nunca é «descolada» da comunicação geral 
de um projeto. Um dos aspetos mais «básicos» eram os posts da comunicação dos filmes ou séries 
que a NOS oferece junto do seu serviço «Videclube NOS». Veja-se, por exemplo, o post da 
comunicação do filme do Videoclube da NOS: 
 
(Fonte: página de Facebook na NOS Potugal) 
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O Videoclube da NOS é o serviço que a NOS oferece aos seus clientes para ver filmes. É 
uma espécie de repositório e catálogo de filmes aos quais os clientes da marca têm acesso. Dentro 
deste serviço há possibilidade tanto de ver os filmes dentro da plataforma como, 
independentemente de ser ou não cliente da marca, os comprar. Esta peça gráfica publicada nas 
redes sociais da NOS tem como objetivo comunicar o «filme da semana» aos clientes do serviço 
Videoclube da marca. Normalmente para esta rubrica e para o digital em geral da NOS, a 
comunicação é sempre divertida, com as cores e elementos gráficos obrigatórios da marca, e neste 
caso especifico, «trocadilhos» ou uso temático dos emojis. Em geral, a comunicação da NOS nas 
redes sociais «exige» sempre a interação com a marca e deve provocar o «call to action». Os 
seguidores da NOS quase sempre comunicam com os posts da marca, o que é um sinal muito 
positivo. 
Outro serviço trabalhado no âmbito do estágio na Havas foi a comunicação da Liga NOS. 
A Liga NOS é a primeira liga portuguesa de futebol do país que tem o nome da marca NOS, por 
esta ser o principal patrocinador dos jogos. Assim sendo, é responsabilidade da NOS fazer toda a 
comunicação desse evento, de todos os jogos e resultados. A Liga NOS acaba por ser uma 
«submarca» da empresa de telecomunicações, que faz uso das plataformas digitais da NOS para 
se divulgar a si própria. No âmbito do estágio, a minha responsabilidade era garantir a produção 
dos posts comunicativos desta Liga, como demonstra o exemplo abaixo:  
 
(Fonte: página de Facebook na NOS Potugal) 
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Estes posts visam comunicar tudo o que está relacionado com a Liga NOS: aniversários 
dos clubes, anúncios dos jogos, convocatórias, resultados dos jogos, etc. Estes posts, tal como os 
restantes da NOS, geram muita interação nas redes sociais, e sobretudo neste caso, por se tratar de 
um tema muito sensível para os portugueses – o futebol. Por isso, é muito importante, por um lado, 
garantir a coerência da linguagem específica visual da NOS, e, por outro, respeitar e ser imparcial 
perante todos os clubes de futebol, sem dar destaque especial a nenhum, sabendo ao mesmo tempo 
comunicar a própria marca. Fazendo parte da NOS, mas oferecendo outro tipo de «serviço», este 
tema tem uma comunicação especifica, mas dentro da mesma linguagem gráfica da marca: aqui 
encontram-se os spokes – elemento principal de toda a comunicação visual da NOS. O spoke é a 
barrinha, elemento que faz parte do logótipo da NOS, representado por uma roda (wheel).  
A NOS tem muitos temas e serviços para comunicar, e muitos, apesar de serem da utilidade 
de todos os seus clientes, tem públicos-alvo diferentes. Por exemplo, a comunicação interna da 
marca, ou seja, a comunicação para os seus próprios colaboradores apresenta uma linguagem 
verbal e gráfica diferente, porque o público não são os consumidores na NOS, mas os seus 
funcionários. Todas estas comunicações devem ser coerentes mas diferenciadas, e para as equipas 
criativas conseguirem garantir essa coerência existe o Brandbook da marca, que une todas as regras 
da comunicação da NOS, apresentando a descrição breve de cada serviço com as regras de 
comunicação dos mesmos. Com a prática as equipas criativas acabam por interiorizar estas regras 
e surge a compreensão da marca de forma mais intuitiva – é isso que destaca o trabalho das equipas 
da agência Havas, que conhece a marca NOS melhor do que qualquer outro concorrente no 
mercado. Este conhecimento garante a confiança que a NOS tem na Havas e que leva a agência a 
proporcionar uma comunicação clara e integrada da marca.  
Conforme mencionado anteriormente, a comunicação da NOS está sempre integrada, ou 
seja, a imagem e a informação transmitidas tanto no digital, como na publicidade, lojas, eventos 
etc. está interligada de forma inequívoca. Como exemplo desta interligação lembramos a 
campanha da NOS para Natal de 2017. A marca deu o briefing para criar uma nova campanha 
diferenciadora que poderia refletir as ideias de união e de atmosfera mágica que se vivem nessa 
altura do ano – uma campanha que simultaneamente procurava corresponder aos principais valores 
da marca e comunicar os seus serviços. Quando o cliente lança um desafio tão grande, é importante 
desenvolver, em primeiro lugar, o conceito principal da campanha, que poderá eventualmente ser 
flexível e adaptável à comunicação nas outras plataformas. Por isso, primeiro desenvolveu-se o 
conceito para a publicidade, a mensagem principal e os elementos visuais que posteriormente 
foram adaptados e interpretados para outras plataformas de comunicação. A mensagem principal 
da campanha era «Acredita, a magia do Natal acontece. Sempre que dás mais em ti, há mais em 
NOS» e contava a história de um pai que dá o «verdadeiro» número de telefone do Pai Natal ao 
 65 
seu filho, que, por sua vez, espalha esse número entre os seus amigos. Mas a verdade é que o pai 
deu o seu número pessoal, acabando, por isso, por receber inúmeros telefonemas e desempenhar o 
papel de Pai Natal. Como podemos verificar, o vídeo principal contém o «gancho» principal de 
toda a campanha natalícia da NOS. A própria marca, no seu comunicado para a imprensa, explica 
que «reconhecendo a interação atual das pessoas com os conteúdos, a NOS torna este número 
mágico disponível, surpreendendo quem liga com mensagens que nos inspirarão a fazer este Natal 
ainda mais mágico».4 Posteriormente foram criados mais filmes no contexto da campanha e 
adaptados para os meios digitais e imprensa. Cada filme contava uma história dentro de uma 
família, comunicando em simultâneo a oferta promocional dos smartphones desbloqueados com 
descontos natalícios, o serviço da NOS Play, a saga Star Wars no Canal NOS. Nas redes sociais, 
a campanha teve muito sucesso, pois as pessoas (clientes ou simples seguidores da marca) 
interagiam com conteúdos, deixando comentários e elogios à campanha, e partilhando as suas 
emoções. Em baixo seguem os exemplos de uma peça para as redes sociais no âmbito desta 
campanha: 
 





da-quadra-natalicia-video/ (consultado em 19 de setembro de 2019). 
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(Fonte: página de Facebook na NOS Potugal) 
 
 
Como se pode observar, o grafismo diz respeito à adaptação do filme principal da 
campanha (ou publicação do próprio), contudo estão igualmente presentes a mensagem principal 
da campanha, o lettering especifico da NOS, as cores da marca e a comunicação dos serviços e 
ofertas que o cliente pediu no briefing inicial. Além disso, há call to action dos posts, que chamam 
os seguidores a interagir com aqueles; há sempre muitas reações aos posts da NOS e a marca está 
sempre disposta à comunicação com os seus clientes. Para esse efeito, nas redes sociais da NOS 
está sempre ativado o botão para enviar mensagem privada à marca, para que os clientes ou 
potenciais clientes possam esclarecer as suas dúvidas ou apresentar queixas. Este permite à marca 
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gerir melhor o seu serviço ao cliente, pois esse é um dos primeiros objetivos e pilares da marca 
NOS – proporcionar a melhor experiência aos seus clientes.  
Apesar da gestão dos comentários não fazer parte da gestão da marca do lado da Havas, 
para o estudo atual é importante referir que, de uma forma geral, todos os conteúdos da marca 
geram muita interação por parte dos seus seguidores. Nomeadamente são os comentários em 
relação ao serviço da NOS (queixas, dúvidas, problemas), mas os comentários em relação ao 
conteúdo gráfico ou à comunicação visual e verbal da marca que costumam receber muita reação 
positiva por se tratar de uma comunicação dinâmica, interativa, e bonita esteticamente. Para a 
agência que cria estes conteúdos, esse é um feedback muito positivo.  
Nesta secção procurámos apresentar uma descrição detalhada dos trabalhos principais 
desenvolvidos no âmbito do estágio, cujos resultados e análise serão descritos no último capítulo 
deste estudo.  
 
CAPÍTULO V – INVESTIGAÇÃO 
5.1 DESENHO DA INVESTIGAÇÃO 
 
Para uma investigação completa, a elaboração da metodologia adequada é fundamental. 
Segundo Khan (2008), a estratégia metodológica consiste na escolha dos métodos e técnicas 
concretas que são convenientes para o tema selecionado para o estudo e para a recolha de dados 
empíricos. A metodologia é o pilar da investigação que valida e garante a credibilidade dos 
resultados obtidos, e permite justificar os métodos escolhidos pelo investigador para chegar à 
informação desejada (Khan, 2008; Coutinho, 2014). 
A metodologia selecionada para este estudo baseia-se no paradigma do interpretativismo. 
Os métodos interpretativos precisam sempre da verificação empírica das hipóteses da investigação. 
E os objetos da investigação são descritos pelo investigador de forma detalhada e afastada ao 
mesmo tempo (Sauerbronn et al., 2011). Escolhemos este paradigma tem a vantagem de não 
apenas descrever os objetos, eventos ou comportamentos, mas de fazer a análise dos mesmos no 
contexto social (Tuli, 2010). Além disso, para o interpretativismo é mais comum usar os métodos 
etnográficos e de observação para analisar os dados recolhidos sobre os objetos da pesquisa (Tuli, 
2010). 
O estudo em causa baseia-se na pesquisa descritiva (Descriptive Research), tipo de 
pesquisa também designada por «pesquisa de estudo de caso», que implica estudar uma situação 
específica para averiguar se daí podem surgir novas teorias gerais ou se uma teoria existente é 
confirmada com a situação específica, por exemplo, um estudo antropológico (Igwenagu, 2016). 
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Além disso, este trabalho é considerado uma pesquisa empírica e qualitativa, porque as 
perguntas e hipóteses colocadas remetem mais para o ramo da antropologia digital, e visam 
analisar reações e emoções. A pesquisa qualitativa é especialmente importante nas ciências 
comportamentais, pois permite compreender porque reagem as pessoas de uma ou de outra forma, 
porque gostam ou «desgostam» de certas coisas (Kothari, 2004). Uma vez que o estudo em causa 
procura analisar e estudar como a imagem da marca afeta o seu valor aos olhos dos consumidores, 
os métodos qualitativos aliados às ferramentas empíricas são considerados mais eficazes para os 
objetivos deste trabalho. A natureza empírica desta tese justifica-se nos métodos escolhidos: o 
estudo é empírico porque as hipóteses colocadas podem ser confirmadas através da análise ou 
experiência. A pesquisa empírica é apropriada quando se procura provar que certas variáveis 
afetam outras variáveis de alguma forma. Note-se que a evidência recolhida através da experiência 
de estudos empíricos é hoje considerada o suporte mais poderoso para trabalhar as hipóteses de 
pesquisa (Kothari, 2004). No âmbito deste trabalho, consideramos experiência o próprio estágio e 
o trabalho desenvolvido, tal como a análise posterior do comportamento da marca NOS e dos seus 
consumidores no espaço digital.  
É verdade que o paradigma interpretativista tem as suas limitações por ser a ontologia 
muito mais subjetiva do que objetiva. Por essa razão os resultados da pesquisa são quase sempre 
afetados pela própria interpretação do investigador, pelas suas crenças e visão (Mack, 2010). 
Contudo, a escolha deste método só se justifica pelas questões que este estudo levanta: 1. De que 
forma a componente visual da marca NOS contribui ou complementa o seu próprio valor? 2. De 
que forma o design da NOS corresponde à estratégia elaborada nas redes sociais? 3. Contribui a 
estratégia elaborada para a construção da identidade visual da NOS para fortalecer os valores 
estabelecidos da marca? Todas estas perguntas tiveram resposta após a análise do trabalho 
desenvolvido no âmbito do estágio na Havas, agência que cria a identidade da marca NOS. Uma 
vez que o objetivo deste trabalho é analisar o conceito de valor da marca na perspetiva dos 
profissionais da comunicação e não do ponto de vista do consumidor, excluiu-se, portanto, a 




5.2 MÉTODOS DE RECOLHA DA INFORMAÇÃO: DESCRIÇÃO DENSA, 
OBSERVAÇÃO-PARTICIPAÇÃO E INVESTIGAÇÃO-AÇÃO. 
 
Método da descrição densa (C. Geertz, 1973) 
 
Selecionou-se este método porque esta investigação encontra-se no cruzamento de várias 
disciplinas como o branding e o design (do ponto de vista da criação dos projetos visuais e 
conceitos). Uma vez que o objeto é o valor da marca no ambiente de marketing relacional e digital, 
observou-se o binómio marca/consumidor que mantém a comunicação bilateral na rede social, e 
descreveu-se de maneira etnográfica e académica o processo dessa comunicação na ótica do 
contexto «cultural» do par marca-consumidor em causa.  
Portanto, a população e amostragem para este método (tal como para os outros) foi o ambiente 
de marketing digital e empresarial (da agência). Com este método foi possível responder às 
perguntas do estudo e compreender como está construída a coerência gráfica dos projetos 
individuais da marca com a sua identidade visual assim como perceber os processos criativos e as 
etapas do trabalho criativo antes da apresentação da proposta ao cliente, para se perceber se a 
entidade visual da marca corresponde aos objetivos da marca de estudo. O resultado desta pesquisa 
contribuiu para as hipóteses de estudo. 
A recolha de dados foi realizada através dos métodos visuais, o que pode, contudo, levar 
a falhas – o ideal seria a observação do contexto e anotação dos dados em «diário». Segundo 
Creswell (2013), os áudios e vídeos materiais cabem já na área da etnografia visual, podendo 
incluir histórias do ponto de vista metafórico. Portanto, esta forma de recolha de dados enquadra-
se na lógica do método da descrição densa, que é, na sua essência, antropológico. Além disso, foi 
usado o método empírico: o estágio na Havas, que permitiu participar na criação dos conceitos 
visuais da marca. Outro método foi a recolha de dados científicos, como a análise das fontes 
teóricas (Capítulos 1-3). 
A análise de dados foi realizada após a sua recolha. Depois de participar no processo de 
da criação da identidade visual da marca, o observador «decifrou» a reação dos seguidores da 
marca nas redes sociais. Segundo Daymon e Holloway (2011), os dados recolhidos através deste 
método são os eventos e ações que foram observados, ouvidos e registados no momento e 
apontados no «diário de campo». Dados adicionais são as explicações e comentários que foram 
registados em notas de campo e notas analíticas. A colheita e análise dos dados interagem e vão 
em paralelo. No estudo em apreço, como diários de campo podem ser consideradas as próprias 
redes sociais, pois nelas são registadas todas as reações e impressões dos seguidores da marca 
objeto de estudo. Além disso, os próprios briefings e as notas tiradas nas reuniões com o cliente 
(colaboradores da NOS) e o feedback dos mesmos podem ser igualmente considerados como 
«diário de campo». 
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O problema ético deste método reside, de certa forma, na simulação e projeção do 
comportamento do consumidor da marca. Para que seja ético, temos de avisar os participantes do 
processo, que vão ser gravados ou anotados, o que posteriormente pode afetar os resultados. A fim 
de evitar essa situação, sugere-se tentar avisar os participantes num prazo mais curto para que não 
sejam falsificados os resultados e para que a troca seja o mais natural possível. Neste caso em 
específico, teoricamente o problema ético pode consistir na falta de noção dos próprios seguidores 
e clientes potenciais da marca que estão a ser analisados e examinados. Mas é exatamente esse 
fator que faz com que o estudo e os seus resultados possam tanto ser imparciais como subjetivos.  
Este método pode também ser acrescentado ao método de observação.  
 
Método do observador participante (Malinowski, 1944), método qualitativo 
Normalmente o método de observação usa-se em conjunto com outros métodos 
quantitativos ou qualitativos. Creswell (2014) explica que várias fontes de dados como as 
pesquisas qualitativas geralmente reúnem várias formas de dados, como entrevistas, observações, 
documentos e informações audiovisuais, em vez de depender de uma única fonte. Em seguida, as 
pesquisas analisam todos os dados, definem a ideia que os une, e organizam-nos em categorias ou 
temas que cortam todas as fontes de dados. 
É importante referir que neste método os dados recolhidos completam e controlam outros. 
Assim, uma vez que o método do observador é utilizado para controlar os dados recolhidos através 
de outras formas, então este deve ser rigorosamente estruturado e colocado em prática nas mesmas 
circunstâncias onde foi recolhida a informação controlada. Para esta investigação foi utilizada a 
observação qualitativa. Uma observação qualitativa é o processo em que o pesquisador faz 
anotações de campo sobre o comportamento e as atividades dos indivíduos no local da pesquisa 
(neste caso, as redes sociais da NOS são o campo; os seus seguidores, os indivíduos). Nessas notas 
de campo, o pesquisador regista de forma não estruturada ou semiestruturada (usando algumas 
perguntas prévias que o investigador quer saber) atividades no local da pesquisa (Creswell, 2014). 
Na investigação em causa idealmente propõe-se participar no processo de interação direta 
com os seguidores e consumidores do lado da empresa (agência que cria os conteúdos gráficos 
para a NOS) e observar o comportamento e as reações, e perceber se as últimas coincidem com o 
conceito, os valores e a identidade da marca NOS. Este método é importante para a presente 
investigação porque, como método de pesquisa, a observação tem um grande potencial em estudos 
longitudinais, como aqueles que examinam processos sociais e mudanças. Uma mais-valia da 
observação é que esta pode ser menos perturbadora e mais discreta do que outros métodos. 
Portanto, é menos provável que os dados recolhidos sejam influenciados ou falsificados (Daymon 
e Holloway, 2011). 
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Daqui podemos concluir que se olharmos para a rede produtor-consumidor como para uma 
espécie de comunidade, e analisarmos a sua relação entre si, o método de observação contribui 
para a afirmação ou refutação das hipóteses sugeridas.  
Tal como no método da descrição densa que, como já foi referido, pode ser uma das 
ferramentas do método da observação a população e amostragem é a marca NOS) sua identidade 
visual e comportamento digital) e seus seguidores (consumidores). Uma vez que o objetivo é tentar 
analisar a identidade da marca no contexto geral de marketing, procurou-se igualmente analisar o 
trabalho da agência criativa Havas, que faz toda a comunicação visual da marca, e assim foi 
possível estudar as hipóteses consideradas no estudo no contexto especificado. A recolha de 
dados é a mesma e é realizada através da observação e anotação de instrumentos áudio e vídeo. 
Para este método de pesquisa, alguns argumentam que é eticamente fundamental obter o 
consentimento de todos os envolvidos no cenário, e isso inclui obter permissão de quem tem o 
poder de reter ou conceder acesso, como os gestores (Daymon e Holloway, 2011). Neste caso, 
como suprarreferido, este problema de certa forma não se coloca, dada a natureza pública do 
universo digital e da presença da liberdade de expressão. Esta recolha de dados permite explorar a 
identidade da marca NOS na perspetiva da agência que a cria bem como analisar a sua estratégia. 
Os documentos observados, objeto de análise do presente estudo, são produzidos pela própria 
empresa, mais precisamente pela dupla marca-agência, e, portanto, à partida pressupõem-se que 
aqueles são válidos e credíveis (Deshaies, 1997) 
Este poderia ser um problema ético e um obstáculo na realização deste método. Outro 
desafio pode ainda ser o próprio etnocentrismo na análise de dados, porque a interpretação dos 
resultados após a análise pode basear-se apenas na opinião e «código cultural» do observador, uma 
vez que este tenta perceber as duas partes: quem «produz» e interpreta a comunicação da marca. 
Exatamente por isso propomo-nos utilizar estes métodos (que ajudarão a resolver as hipóteses) 
como complementares dos métodos quantitativos, que ajudarão a responder às perguntas da 
investigação.  
 
Método da investigação-ação  
O método da investigação-ação não tradicional é o método da investigação participante que 
visa aliar a investigação a uma componente prática. 
O psicólogo social Kurt Lewin é considerado o fundador do método da investigação-ação. 
Lewin desenvolveu a metodologia deste método nas décadas de 1930 e 1940 como uma ferramenta 
para a mudança social democrática (Herr e Nihlen, 2007; Somekh e Zeichner, 2009), 
argumentando que a investigação realizada através deste método deveria ser conduzida com a 
participação de membros de um grupo social que fizessem parte de uma situação em mudança. 
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Segundo Lewin, se o investigador quer saber a verdadeira posição das coisas, deve tentar 
influenciá-las. Assim, o autor aponta para uma nova estratégia metodológica que permite não 
apenas recolher a informação teórica, mas também participar na resolução do problema. O método 
da investigação-ação aponta que os próprios participantes da investigação se tornam em 
investigadores. Noutras palavras, o método do investigador participante requer que o grupo de 
pessoas reflitam, analisem e tentem influenciar com as suas ações a resolução do problema 
definido. A prioridade da investigação-ação é o próprio interesse dos participantes na pesquisa. 
(Herr e Nihlen, 2007; Somekh e Zeichner, 2009). Segundo Lewin, este método é totalmente 
diferente dos outros por não exigir a objetividade do pesquisador.  
Kemmis desenvolveu o modelo cíclico do processo do método da investigação-ação: 
planeamento, ação, observação e raciocínio (Coutinho et al. 2009). Por sua vez, Susman (1983) 
propõe outro modelo que consiste em cinco etapas: estabelecimento de um problema e recolha dos 
dados sobre o mesmo; elaboração e realização do plano das ações; recolha dos resultados e sua 
análise; no caso de o objetivo da pesquisa não ser alcançado, estes ciclos repetem-se. No estudo 
em causa um dos objetivos é compreender como está construída a coerência gráfica dos projetos 
individuais da marca com a sua identidade visual. A recolha dos dados ocorreu na etapa de análise 
teórico-académica e da ação (estágio) com posterior análise dos resultados, que permitiram 
alcançar o objetivo estabelecido.  
Este método difere dos restantes porque existe a intervenção ativa do pesquisador no 
decorrer do estudo, que consegue corrigir, gerir, voltar ao início, cancelar etapas, e influenciar a 
consciência da pesquisa. Este método também permite uma participação mais completa e ativa dos 
entrevistados (sujeitos, participantes) num estudo no qual eles frequentemente veem um meio de 
alcançar os seus próprios objetivos. Além disso, os entrevistados assumem uma posição ativa 
transformam-se em sujeitos de pesquisa idênticos a cientistas e clientes. Contudo, no estudo em 
causa não foi usado o método das entrevistas, portanto como participantes consideram-se os 
seguidores e comentadores da marca NOS nas redes sociais. O resultado deste método é a 
acumulação de conhecimento de natureza previsível; no entanto, o foco é validar e melhorar as 





5.3 QUESTÕES DE VALIDADE E EXEQUIBILIDADE 
 
Para os métodos qualitativos selecionados, os tipos de validade são a interpretação, a 
descrição e a teoria (Maxwell, 2010). Para evitar o problema da descrição nesta investigação, e 
como referimos anteriormente, foram usados os métodos empíricos para facilitar a análise de 
dados. Neste estudo em concreto é importante perceber a reação dos seguidores da marca NOS no 
Facebook e Instagram, contudo daí surgem igualmente outras questões de validade como a 
interpretação e a teoria. No método da observação e descrição densa, que estuda o relacionamento 
do valor da marca e a sua identidade entre empresas e clientes do ponto de vista etnográfico, há 
uma grande possibilidade de impor subjetividade à análise dos dados recolhidos. As desvantagens 
do método de observação são inerentes a todos os tipos de análises qualitativas. Se usarmos a 
observação direta para o nosso caso, serão estudados mais os comportamentos dos marketeers e 
clientes (consumidores) no contexto da criação e apresentação da identidade da marca, podendo 
surgir a dúvida sobre a fidedignidade dos dados recolhidos ou o chamado researcher bias 
(Maxwell, 2010). Portanto, é possível correr o risco de enquadrar de certa forma os dados 
recolhidos na nossa teoria. Além disso, no caso em estudo, um dos maiores obstáculos poderia ser 
o facto de as próprias empresas não deixarem de participar no processo dos briefings criativos por 
razões de privacidade empresarial, o que não aconteceu graças ao estágio na agência criativa 
Havas.  
Para evitar problemas éticos neste método, como a anonimato ou a violação dos direitos 
dos participantes, neste caso os clientes que comunicam com a empresa no ambiente digital, é 
aconselhável usar o método da observação estruturada, que permite verificar as hipóteses 
propostas e os resultados dos inquéritos. 
Também para exequibilidade Maxwell (2010) propôs não evitar a análise dos casos 
negativos. O princípio básico é de que é preciso examinar rigorosamente os dados de suporte 
discrepantes para avaliar se é mais plausível reter ou modificar a conclusão, e estar ciente de todas 
as pressões exercidas para ignorar os dados que não se encaixam na conclusão (Wolcott, 1990). 
A última exequibilidade para este estudo é a triangulação (Maxwell, 2010), que implica o 
uso de vários métodos de investigação para confirmação ou refutação das hipóteses sugeridas. 
Já foi mencionado que se a estratégia elaborada para a construção da identidade visual da NOS 
contribui para fortalecer os valores estabelecidos da marca, o ideal é levar a cabo o estudo no 
ambiente mais real possível, ou seja, dentro da própria empresa, o que foi conseguido, no nosso 




CAPÍTULO VI – REFLEXÃO FINAL 
6.1. ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
Quando anteriormente abordámos a questão do valor da marca e o seu desenvolvimento, 
referimos a consistência – verbal e visual dos seus objetivos e valores – como um dos elementos 
que agrega toda a comunicação da marca. Além disso, analisou-se a realidade atual onde operam 
as marcas, nomeadamente o ambiente digital e o novo tipo de consumidores.  
Segundo Amaral (2012), o consumidor informático (o prosumer) tenciona controlar o 
consumo social, quer cada vez mais «filtrar» a informação que chega até ele, quer criar, participar 
na produção dos bens e serviços, quer ser ouvido e influenciar. Na sequência da análise da 
comunicação digital da marca NOS, podemos afirmar que esta empresa corresponde às 
expectativas dos seus consumidores e seguidores. Como defendeu Kotler (2010), os prosumers 
são participantes da nova economia e do moderno processo de marketing, no qual a histórica 
lacuna entre produtor e consumidor é eliminada. O prosumer, como objeto de estudo das 
necessidades e comunicação da marca no mercado, substitui o comprador-consumidor, que 
confiava na publicidade clássica. Aquele tipo de consumidor exige a interação, requer que a marca 
transmita um estilo de vida, e que provoque interação e empatia. A NOS é prova disso, 
designadamente a comunicação de uma das vertentes da marca, a Liga NOS.  
Segundo Domnin (2009), as marcas fortes, que têm um impacto significativo nos clientes 
e que se tornaram em algo maior do que apenas um produto, têm características próprias em níveis 
funcionais, pessoais, sociais e culturais. O aspeto funcional e a qualidade da marca NOS não foram 
analisados no âmbito deste trabalho, mas fica claro que a marca tenciona satisfazer as necessidades 
dos seus consumidores, procurando sempre inovar com novos produtos e serviços. Afirma-se 
como uma das principais empresas de telecomunicações em Portugal, com uma comunicação e 
uma identidade totalmente autênticas a nível pessoal, social e cultural.  
Wheeler (2008) sublinha que os melhores sistemas de identidade da marca são 
memoráveis, genuínos, significativos, distintos, viáveis e flexíveis, contribuindo para o valor da 
marca. Conforme pudemos demonstrar anteriormente, a marca NOS tem a sua própria linguagem 
visual e verbal, que a distingue dos seus concorrentes e de outras marcas no mercado. Contudo, 
essa identidade visual e corporativa, apesar de ter o objetivo principal de manter os clientes da 
marca e atrair novos consumidores, pode, na verdade, existir sem esses objetivos lucrativos. Ou 
seja, nem sempre é preciso ser cliente da marca NOS para saber apreciar e admirar os seus serviços 
e produtos. Não se trata de uma mera apreciação estética, mas, antes, da admiração genuína da 
comunicação dos valores da marca, das suas crenças e ideias.  
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Lindstrom (2006) afirmou que, ao projetarem um sistema de comunicação, os designers 
devem ter em mente que os consumidores devem conseguir associar o produto a uma marca 
específica, mesmo na ausência do seu logótipo. Portanto, as cores, o estilo da letra, a navegação, 
a imagem publicitária servem de instrumentos poderosos para o consumidor conseguir destacar 
uma marca de entre as restantes. Neste caso, a NOS, além do seu logótipo com a wheel, apresenta 
uma linguagem gráfica, cores e lettering próprios, entre outros elementos diferenciadores. Se 
observarmos os materiais desenvolvidos para as redes sociais, podemos verificar que a coerência 
gráfica da marca é omnipresente, como, por exemplo, com os spokes (as barras) que representam 
as mesmas barras da wheel do logótipo oficial da marca.  
Segundo Van den Bosch et al. (2005), a coerência visual deve sempre ser suportada pelo 
guia dos elementos visuais da marca (brandbook). Ainda de acordo com estes autores, a coerência 
em relação aos elementos-chave da comunicação tem que ver com a forma de uso dos elementos 
gráficos da marca a longo prazo. No caso da NOS, esta coerência está sempre presente na 
comunicação da marca através dos elementos gráficos e no tom das mensagens (copy), em todos 
os elementos da identidade da marca, quer sejam posts ou peças físicas. Isto leva a que a marca se 
destaque no mercado. Esta diferenciação – considerada um dos princípios da teoria e prática do 
marketing (Romaniuk et al., 2007) – aplica-se tanto aos atributos e qualidades específicos do 
produto ou serviço da marca como à sua comunicação verbal e visual. Neste trabalho procurámos 
analisar a segunda vertente desta diferenciação, e perceber como era percetível na comunicação 
da NOS.  
Conforme referimos no decorrer do nosso trabalho, o processo de desenvolvimento da 
identidade visual consiste nas etapas de problematização, análise dos problemas, anteprojeto, 
geração das alternativas, avaliação, decisão e escolha, análise final e soluções (Silva, 2012). Todos 
estes processos aconteciam no decurso do trabalho com os pedidos da NOS na Havas. Qualquer 
pedido consistia num briefing do cliente (problematização), no envio da primeira proposta com o 
posterior feedback (maquete 3D ou post em baixa resolução) e a posterior decisão final por parte 
do cliente. Graças a estes processos é possível compreender os processos criativos e as etapas do 
trabalho criativo antes da apresentação da proposta ao cliente. 
Aaker (2009) defende que a identidade da marca é um conjunto exclusivo de associações 
que a marca cria e que representam o seu valor e as promessas feitas aos consumidores. No caso 
específico da NOS, em toda a comunicação que a marca faz «lê-se» a essência da marca tanto na 
identidade visual, como na sua essência em geral, que é fornecer o melhor serviço ao seu cliente 
seja do ponto de vista tecnológico, seja do ponto de vista do seu dia a dia, do seu estilo de vida e 
preferências de entretenimento. Isto comprova a hipótese de que a estratégia visual da marca NOS 
corresponde aos seus objetivos e às expectativas tanto do seu público como dos criativos que a 
 76 
trabalham. Isto porque são os próprios criativos que garantem que o briefing do cliente da NOS 
seja cumprido na sua plenitude. 
A NOS considera-se uma marca emocional e procura estabelecer relações próximas com 
os seus clientes. Não é por acaso que o novo conceito base da marca é «Vamos viver juntos». A 
marca manifesta abertamente a sua vontade de estar mais próxima dos seus clientes. Poells e 
Dewitte (2006) afirmam que as emoções dominam sempre o lado racional e que hoje em dia são 
parte crucial na comunicação publicitária, pois são as reações emocionais que afetam o 
comportamento. Por sua vez, Kotler (2010) defende que é importante incorporar a emoção no 
produto e não apenas a funcionalidade, e através dessas emoções e ajuda do contexto transmitir 
a mensagem a fim de interessar o potencial consumidor. Na sua comunicação a NOS apela 
sempre às emoções, seja com projetos e temas que, de certa forma, são obrigados a provocar 
emoções, como, por exemplo, as campanhas de Natal, até aos festivais musicais, como o NOS 
Alive, ou jogos de futebol, da Liga NOS. Todas estas «causas» baseiam-se na emoção, e a marca 
NOS consegue incorporar a oferta dos seus produtos e serviços na retórica comunicativa das 
suas campanhas, o que comprova que a entidade da marca corresponde aos objetivos da mesma, 
e que a sua identidade afeta positivamente a construção do seu valor perante os seus consumidores. 
No prisma de identidade da marca, Kapferer (2006) distingue como um dos elementos- 
chave do prisma a relação entre o consumidor e a marca, a qual determina a maneira como as 
mesmas operam, a sua oferta de serviços, e a natureza das relações com os consumidores. Como 
pudemos observar, os seguidores interagem sempre com os posts que a NOS publica nas suas redes 
sociais. Este facto comprova o prisma de Kapferer e ao mesmo tempo reforça a hipótese levantada 
neste estudo de que a imagem presente nas redes sociais da marca NOS contribui para a qualidade 
do trabalho do seu customer-service. É verdade que muitas vezes os comentários aos posts nem 
sempre são positivos e muitas vezes apresentam queixas técnicas dos serviços da marca, contudo, 
lembramos, a qualidade do serviço da NOS não é o foco da análise deste estudo. É de ressalvar 
que a NOS responde sempre aos seus clientes e a todo o tipo de comentários, ajudando a resolver 
os problemas e assim, do ponto de vista reputacional, proporciona uma imagem positiva e 
responsável da marca.  
Na sequência da análise do processo de criação da comunicação dos serviços da marca 
NOS e do seu posicionamento nas redes sociais, fica patente que na base da formação de 
associações na mente dos consumidores se encontra o processo de comunicação e descodificação, 
ou seja, a atribuição e definição de valores da marca durante a interação com ela através da 
comunicação e no processo de consumo dos bens ou serviços da mesma (Kapferer, 2004). 
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Assim, a identidade da marca NOS desempenha um papel fundamental no processo de 




6.2 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
No decurso do trabalho feito foram investigados e abordados os conceitos teóricos e 
científicos da construção da marca, o seu valor, a comunicação e criação da identidade. Ao 
mesmo tempo esses conceitos teóricos foram reforçados com a análise do caso específico da 
marca NOS, cuja comunicação é o objeto principal da investigação.  
Graças tanto à metodologia escolhida como à natureza do estágio profissional realizado, 
foi possível responder a todas as perguntas da investigação e comprovar as hipóteses do estudo. 
A análise dos dados teóricos realizada nos primeiros três capítulos sobre a definição da 
marca, a construção da sua identidade e os valores da marca permitem concluir que um dos 
objetivos da gestão eficaz da marca é garantir a sua influência no comportamento do consumidor 
graças à unidade de três componentes: bens, serviços e «identificadores» da marca (a sua 
identidade e valor). A identidade da marca é um componente fundamental na sua gestão, podendo 
o termo brand identity pode ser definido como o sistema de traços característicos da marca. 
 Para a empresa o valor da marca manifesta-se no processo do seu uso instrumental. A 
marca não existe sozinha, requer uma gestão focada e permanente. Kotler e outros especialistas 
observaram que as propriedades mais características dos profissionais de marketing residem na 
sua capacidade de criar, manter, proteger, e fortalecer as qualidades positivas da marca, ou seja, 
gerir a sua identidade e garantir que esta seja coerente nos seus valores e comunicação no 
mercado. Pode-se dizer também que a marca é uma ferramenta de gestão com a qual a empresa 
influencia ativamente todas as partes interessadas (consumidores e stakeholders), formando uma 
determinada imagem da empresa e dos seus produtos e o comportamento desejado dessas 
pessoas em relação à organização. Neste caso, essa coerência está presente em todos as etapas 
da comunicação da marca NOS: começando belo briefing e debriefing entre a Havas e a NOS, e 
acabando no resultado final que sai dessa colaboração.  
Dadas as definições da marca, a sua identidade e valores, podemos observar que, além 
dos componentes tangíveis, a marca em si e a sua construção referem-se «à composição e gestão 
da imagem de marca no mercado» (Gomes Filho et al., 2008). 
No segundo capítulo, concluiu-se que a identidade visual e corporativa são inseparáveis 
e que graças ao design comunicacional se consegue integrar todas as ferramentas e áreas que 
permitem criar uma identidade. Constatou-se que o design de comunicação é uma combinação 
de design gráfico e de linguagem, um componente do marketing estratégico criativo para o 
planeamento de processos organizacionais das marcas ou empresas. Esta informação é muito 
relevante para a pesquisa em causa, pois permite ter uma visão geral e integral da estrutura e do 
processo de funcionamento da comunicação da marca.  
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Outra conclusão deste trabalho é a de que a marca não é apenas um tipo de imagem 
psicoemocional criada na cabeça dos consumidores, que o encoraja, não é um mero componente 
visual e não apenas a missão e os valores que a empresa transmite para o consumidor. Ela é o 
conjunto de todos os fatores que conseguem mudar a vida dos consumidores tanto do ponto de 
vista prático como emocional. Na sua comunicação, a NOS procura sempre apelar às emoções 
dos seus consumidores, aos seus pensamentos e necessidades. A agência Havas, que ajuda a 
NOS a criar a sua identidade, conhece o público-alvo da marca ao pormenor, fornecendo a 
melhor experiência comunicacional aos consumidores da NOS.  
O terceiro capítulo procura abordar um conceito importante para a perceção da 
comunicação das marcas hoje em dia, nomeadamente da marca objeto deste estudo: o tema do 
consumidor na era digital. Pode concluir-se que este tipo de prosumer revolucionou o 
comportamento comunicativo no mercado. O surgimento de novos tipos de consumidores é um 
fenómeno característico da civilização pós-industrial, que deve ser cuidadosamente estudado 
pelas empresas e tomado em consideração, para usar nas atividades de todas as instituições do 
mercado do consumidor. Outra conclusão relevante é a de que, nos tempos digitais, a Internet e 
o seu ambiente têm a capacidade de influenciar os consumidores na tomada da decisão através 
da interação destes com a marca graças à gestão organizada e planeada pela própria marca, que 
cria as «razões» para conseguir a interação com os seus consumidores ativos ou potenciais. Hoje 
em dia são os próprios consumidores que criam o conteúdo e têm a capacidade de se influenciar 
uns aos outros, e a marca NOS percebeu isso e começou a criar conteúdos interativos nas suas 
redes sociais, mas sempre manifestando de forma clara os seus valores e identidade na 
comunicação. O maior desafio neste estudo era não ser demasiado «institucional» e o estudo em 
causa procura, por isso, exemplificar essa integração visual, institucional, e digital na 
comunicação da marca.  
Com este estudo procuramos desenvolver um contributo teórico e académico sobre o 
tema da presença digital e a construção das marcas, pois a comunicação da identidade e valores 
de uma marca nas redes sociais é atualmente o modo mais eficaz de se estar mais próximo dos 
consumidores. 
Um dos maiores desafios da marca NOS reside na comunicação da especificidade e 
variedade dos produtos que a marca oferece, desde as tecnologias às experiências musicais ou 
desportivas, desafio esse superado quando se observa a coerência geral – tanto visual como 
emocional – da comunicação de todos os seus produtos e serviços.  
O presente estudo pretende, assim, contribuir para a teoria de marketing e construção da 
identidade da marca por se tratar de um trabalho focado apenas na análise dos fatores emocionais 
e comportamentais. Naturalmente que a qualidade do produto ou do serviço é um fator vital na 
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existência da marca, contudo hoje em dia o que a torna apetecível para os consumidores é a sua 





Aaker, David A. Construindo marcas fortes. Bookman Editora, 2009. 
 
Aaker, David A. "Criando e administrando marcas de sucesso." São Paulo: Futura (1996): 137-
144.  
 
Aaker, David A., and Erich Joachimsthaler. Brand leadership. Simon and Schuster, 2012. 
 
Aakhus, Mark. "Communication as design." Communication Monographs 74.1 (2007): 112-117. 
 
Abrantes, Filipa Valentim. Caso de estudo: rebranding edp 2011. Diss. 2013. 
 
Amaral, Inês. "Participacao em rede: do utilizador ao “consumidor 2.0” e ao 
“prosumer." Comunicação e Sociedade 22 (2012): 131-147. 
 
Anderson, Gary L., Kathryn Herr, and Ann Sigrid Nihlen. Studying your own school: An 
educator's guide to practitioner action research. Corwin Press, 2007. 
 
Abbade, Eduardo Botti, Andiara Della Flora, and Greice de Bem Noro. "A influência interpessoal 
em redes sociais virtuais e as decisões de consumo." Revista de Administração da Universidade 
Federal de Santa Maria 7.2 (2014): 265-278. 
 
Agostinho, Pedro Filipe Lopes. Marketing de experiências: comunicar emoções e sensações 
através de experiências de consumo: caso biosotis. MS thesis. FEUC, 2013. 
 
Brito, Carlos. "Uma abordagem relacional ao valor da marca." Revista de Gestão dos Países de 
Língua Portuguesa 9.1-2 (2010): 49-63.  
 
Balmer, John MT, Fiona Harris, and Leslie de Chernatony. "Corporate branding and corporate 
brand performance." European Journal of marketing (2001). 
 
Balmer, John MT. "Corporate identity: the power and the paradox." Design Management Journal 
(Former Series) 6.1 (1995): 39-44. 
 
 82 
Bastos, Antonio Virgílio Bittencourt. "Mapas cognitivos e a pesquisa organizacional: explorando 
aspectos metodológicos." Estudos de psicologia 7.1 (2002): 65-77. 
 
Balconi, Michela, Beniamino Stumpo, and Federica Leanza. "Advertising, brand and 
neuromarketing or how consumer brain works." Neuropsychological Trends 16.16 (2014): 15-21. 
 
Bergström, Thamwika, and Lisa Bäckman. "Marketing and PR in Social Media: How the 
utilization of Instagram builds and maintains customer relationships." (2013). 
 
Brodie, Roderick J., et al. "Customer engagement: Conceptual domain, fundamental propositions, 
and implications for research." Journal of service research 14.3 (2011): 252-271. 
 
Castilho, Ana Sofia, and Maria João Antunes. "Proposta de um modelo de gestão de conteúdos 
nos social media: Os estudos de casos das startups." Animus. Revista Interamericana de 
Comunicação Midiática 12.24 (2013). 
 
Chernatony, Leslie. "Brand management through narrowing the gap between brand identity and 
brand reputation." Journal of marketing management 15.1-3 (1999): 157-179. 
 
Collins, James C., and Jerry I. Porras. "Building your company's vision." Harvard business 
review 74.5 (1996): 65. 
 
Crespo, Catia Fernandes, and Amanda Pereira. "O Impacto das Redes Sociais no Relacionamento 
entre Empresas e Consumidores." International Journal of Marketing, Communication and New 
Media 2.3 (2014). 
 
Coutinho, Clara Pereira, et al. "Investigação-acção: metodologia preferencial nas práticas 
educativas." (2009). 
 
Coutinho, Clara Pereira. Metodologia de investigação em ciências sociais e humanas. Leya, 2014. 
 
Creswell, John W. A concise introduction to mixed methods research. SAGE publications, 2014. 
 
Crosby e Johnson (2007) apud Hudson, S., e Hudson, L. (2012). Customer service for hospitality 
and tourism. Goodfellow Publishers Ltd.  
 
 83 
Danciu, Victor. "Manipulative marketing: persuasion and manipulation of the consumer through 
advertising." Theoretical and Applied Economics 21.2 (2014): 591. 
 
Daymon, C. "Holloway, i.(2011) Qualitative research methods in public relation and marketing 
communication." 
 
Deshaies, Bruno, and Luísa Baptista. Metodologia da investigação em ciências humanas. 1997. 
 
Diogo, João. "Marcating-Gestão estratégica da marca." Lisboa: Paulus Editora (2008). 
 
Dubey, J., and G. Babu. "Rebranding Strategies." Asian Management Review 6.1 (2011): 47-51. 
 
Domnin, Vladimir Nikolaevich “Brand preferences as a key factor influencing consumer demand 
and market performance of the company”. Brand management 3 (2009): 130-144. 
 
Dowling, Grahame Robert. Corporate reputations: strategies for developing the corporate brand. 
Kogan Page, 1994. 
 
Dondis, Donis A. "Sintaxe da Linguagem Visual; tradução." (2007). 
 
Dondis, Donis A., and Jefferson Luiz Camargo. Sintaxe da linguagem visual. São Paulo: Martins 
fontes, 1997. 
 
Dondis, Donis A. "Elementos Básicos da Comunicação Visual." _____. A Sintaxe da Linguagem 
Visual. São Paulo: Editora Martins Fontes (1991). 
 
Dholakia, Utpal M., Richard P. Bagozzi, and Lisa Klein Pearo. "A social influence model of 
consumer participation in network-and small-group-based virtual communities." International 
journal of research in marketing 21.3 (2004): 241-263. 
 
Dahnil, Mohd Irwan, et al. "Factors influencing SMEs adoption of social media 
marketing." Procedia-social and behavioral sciences 148 (2014): 119-126. 
 
Escorel, Ana Luisa. O efeito multiplicador do design. Senac, 2000. 
 




Erlhoff, M. M., & Marshall, T. (2008). T. Service Design. Design dictionary: perspectives on 
design terminology.  
 
Evamy, Michael. Logotype. Laurence King Publ., 2012. 
 
Feldwick, Paul. "What is brand equity anyway, and how do you measure it?." Market Research 
Society. Journal. 38.2 (1996): 1-17. 
 
Frascara, J. "Communication Design: Principles, Methods, and Practice. New York: Allworth 
Communications." (2004). 
 
Fournier, Susan. "Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer 
research." Journal of consumer research 24.4 (1998): 343-373. 
 
Geoffrey, Randall. "Branding: A practical guide to planning your strategy." (2000): 23-37. 
 
Geertz, Clifford. "Intense description": in search of an interpretative theory of culture. " Anthology 
of Cultural Studies 1 (1997): 170-199. 
 
Gomes Filho, Antonio Costa, Luciano da SILVA, and RP SOUSA. "Marca, símbolo entre Design 
e Branding." Congresso Virtual Brasileiro de Administração. Vol. 5. 2008. 
 
Gabriel, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. Novatec Editora, 
2010. 
 
Gomes, Ana Sofia. "Descubra a Nova Dimensão do Planeta Web 2.0–Web Trends 10 Cases Made 
in Web 2.0." Comunicarte, Edições Sílabo, Gaia 201 (2010). 
 
Godin, Seth. Linchpin: Are you indispensable? How to drive your career and create a remarkable 
future. Hachette UK, 2010. 
 
Hamelin, Nicolas, Othmane El Moujahid, and Park Thaichon. "Emotion and advertising 
effectiveness: A novel facial expression analysis approach." Journal of Retailing and Consumer 
Services 36 (2017): 103-111. 
 85 
 
Hellberg, Maria. Visual Brand Communication on Instagram: A study on consumer 
engagement.(Available on Internet). MS thesis. Svenska handelshögskolan, 2015. 
 




(consultado a 16 de junho 2019) 
 
Jones, John Philip. publicidade na construção de grandes marcas, A–Grupo de mídia. NBL 
Editora, 2004. 
Jean-Noel, O que vai mudar as marcas. Porto Alegre, Bookman. 2004 
Joana Choukeir (2011) Defining Communication Design 
http://joannachoukeir.com/Defining-Communication-Design#.XI_mtC2cai5  
(consultado a 04 de fevereiro) 
 
Karmarkar, Uma. "Note on neuromarketing." Harvard Business School Marketing Unit Case 512-
031 (2011). 
 
Kotler, Philip. Administração de marketing. 1998. 
 
Kapferer, Jean-Noel. "Strategic Brand Management." (1989). 
 
Kapferer, Jean-Noel. The new strategic brand management: Creating and sustaining brand equity 
long term. Kogan Page Publishers, 2004. 
 
Kapferer, Jean-Noel. O que vai mudar as marcas. Bookman, 2004. 
 
Kapferer, Jean-Noel. The new strategic brand management: Creating and sustaining brand equity 
long term. Kogan Page Publishers, 2008. 
 
Kapferer, J. N. "Brand Identity Prism." Strategic Brand Management (2006): 154-155. 
 
 86 
Kapferer, J.N. Marcas – capital de empresa. Lisboa: Edições CETOP, 1991. 
 
 
Kaplan, Andreas M., and Michael Haenlein. "Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of Social Media." Business horizons 53.1 (2010): 59-68. 
 
Kotler, Philip, et al. Marketing management: an Asian perspective. Pearson, 2018. 
 
Kotler, Philip, and Gary Armstrong. Principles of marketing. Pearson education, 2010. 
 
Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities 
of Social Media. Business horizons, 53(1), 59-68. 
 
Keller, K. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equity . 2.ª ed., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, NJ. 
 
Khan, J. (2008). Research Methodology. New Delhi: A P H Publishing; 
 
Kothari, Chakravanti Rajagopalachari. Research methodology: Methods and techniques. New Age 
International, 2004. 
 
Kotler, Philip, Hermawan Kartajaya, and Iwan Setiawan. Marketing 3.0: From products to 
customers to the human spirit. John Wiley & Sons, 2010. 
 
Louro, Maria João Soares. "Modelos de avaliação de marca." Revista de Administração de 
empresas 40.2 (2000): 26-37. 
 
Licheski, Laís Cristina. "Design gráfico: conteúdos e significados refletidos em mensagens 
visuais." (2004). 
 
Malinowski, Bronislaw. "The problem of meaning in primitive languages." Language and literacy 
in social practice: A reader (1994): 1-10. 
 
Merrilees, Bill, and Dale Miller. "Principles of corporate rebranding." european Journal of 
Marketing 42.5/6 (2008): 537-552. 
 87 
 
McLUHAN, Marshall. "O meio é a mensagem." MORTENSEN, C. David. Teoria da (1969). 
 
Mokros, Hartmut B., and Mark Aakhus. "From information-seeking behavior to meaning 
engagement practice: Implications for communication theory and research." Human 
Communication Research 28.2 (2002): 298-312. 
 
Mozota, Brigitte B., Cássia Klöpsch, and Filipe C. Xavier da Costa. Gestão do design: usando o 
design para construir valor de marca e inovação corporativa. Bookman editora, 2009. 
 
Melewar, T. C., Elif Karaosmanoglu, and Douglas Paterson. "Corporate identity: concept, 
components and contribution." Journal of General Management 31.1 (2005): 59-81. 
 
Mangold, W. Glynn, and David J. Faulds. "Social media: The new hybrid element of the promotion 
mix." Business horizons52.4 (2009): 357-365. 
 
Mangold, W. Glynn, and David J. Faulds. "Social media: The new hybrid element of the promotion 
mix." Business horizons52.4 (2009): 357-365. 
 
McDonagh, Deana, and Howard Denton. "Exploring the degree to which individual students share 
a common perception of specific mood boards: observations relating to teaching, learning and 
team-based design." Design Studies 26.1 (2005): 35-53. 
 
Mowen John, C., and S. Michael. "Minor. 2001. Consumer Behavior: A Framework." 
 
Medeiros SILVA, João Henrique, and Urbano Vilar de CARVALHO JÚNIOR. "Boca a Boca 3.0: 
Comportamento do Consumidor em Mídias Sociais através do case Eu Indico/Não Indico em CG." 
http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-2450-1.pdf  
(consultado a 20 de janeiro 2019) 
Menaia, M. (2016) Os 7 tipos de imagem que poderão melhorar o Instagram de uma marca. 
[Internet] Disponível em: http://www.van.pt/os-7-tipos- imagem-poderao-melhorar-instagram-
marca/ (consultado a 16 de abril 2019) 
Mack, L. (2010). The philosophical underpinnings of educational research. 
http://en.apu.ac.jp/rcaps/uploads/fckeditor/publications/polyglossia/Polyglossia_V19_Lindsay.pd
f (consultado a 10 de julho 2019) 
 
 88 
Medeiros SILVA, João Henrique, and Urbano Vilar de CARVALHO JÚNIOR. "Boca a Boca 3.0: 
Comportamento do Consumidor em Mídias Sociais através do case Eu Indico/Não Indico em CG." 
 
Maxwell, Joseph A. "Validity: How might you be wrong." Qualitative educational research: 
Readings in reflexive methodology and transformative practice (2010): 279-287.  
 
Munhoz, Daniella Michelena, and Daniella Rosito. "Manual de identidade visual: guia para 
construção." Rio de Janeiro: 2AB (2009). 
 
Neumeier, Marty. A empresa orientada pelo design: como construir uma cultura de inovação 
permanente. Bookman Editora, 2009. 
 
Ogilvy, David. "The image of the brand–a new approach to creative operations." Reprinted by 
Courtesy of Ogilvy & Mather (1955): 1-6. 
 
Oliver, Richard L. "Theoretical bases of consumer satisfaction research: Review, critique, and 
future direction." Theoretical developments in marketing (1980): 206-210. 
 
Pinto, Ivan. "A marca na hierarquia das decisões empresariais." Sumários Revista da ESPM 13.1 
(2012): 82-88. 
 
Pinheiro, Marcos Breder. "Empreendedorismo aplicado ao design: ensaio metodológico em prol 
de um design (er) proativo." Atas de Diseño: 23-30. 
 
Petrelli, Marco Aurélio, Marília Matos Gonçalves, and Luiz Salomão Ribas Gomez. "O branding 
como estrategia para evidenciar a identidade da marca: estudo de caso das industrias calcadistas 
do Vale do Rio Tijucas-SC." Sistemas & Gestão 7.3 (2012): 428-438. 
 
Peón, Maria Luísa. "Sistemas de identidade visual. 2ª Edição, revista." Editora 2AB, Rio de 
Janeiro (2001). 
 
Plutchik, Robert. Emotions and life: Perspectives from psychology, biology, and evolution. 
American Psychological Association, 2003. 
 
 89 
Poels, Karolien, and Siegfried Dewitte. "How to capture the heart? Reviewing 20 years of emotion 
measurement in advertising." Journal of Advertising Research 46.1 (2006): 18-37. 
 
Presser, A., Merino, G., e Braviano, G. (2016). «Desenvolvimento de Identidades Visuais: Um 
mapa cognitivo sobre a tomada de decisões». Razón y Palabra, 20(94). 
 
Philips, P. L. (2007) Briefing: a gestão do projeto de design. São Paulo: Editora Blucher, 2007  
 
Costa, Raposo, Joan, Daniel. A Rebelião dos Signos: A alma da letra. Lisboa: Dinalivro, 
2010.  
 
Rozhkov, I. Ya. "Kismereshkin VG Ot brendinga k brend-bildingu [From branding to brand 
building]." Moscow: Gella-print Publ(2004). 
 
Roberts, Kevin. The lovemarks effect: winning in the consumer revolution. Mountaineers books, 
2006. 
 
Sebastian, Vlăsceanu. "Neuromarketing and neuroethics." Procedia-Social and Behavioral 
Sciences 127 (2014): 763-768. 
 
Schmitt, Bernd, and Alex Simonson. Marketing aesthetics: The strategic management of brands, 
identity, and image. Free Press, 1997. 
 
Souza Pires, José Calixto, and Kátia Barbosa Macêdo. "Cultura organizacional em organizações 
públicas no Brasil." Revista de Administração Pública 40.1 (2006): 81-106. 
 
Serralvo, F. A., & Furrier, M. T. (2004). Fundamentos do posicionamento de marcas: uma revisão 
teórica. Seminário de Administração da USP–SEMEAD, 7. 
 
Shannon, Claude Elwood. "A mathematical theory of communication." Bell system technical 
journal 27.3 (1948): 379-423. 
 
Strunck, Gilberto. "Como criar identidades visuais para empresas de sucesso." (2001). 
 90 
 
Seguela, Jacques. Tous ego: Havas, moi et les autres. Jean-Claude Gawsewitch, 2005. 
 
Somekh, Bridget, and Ken Zeichner. "Action research for educational reform: Remodelling action 
research theories and practices in local contexts." Educational action research 17.1 (2009): 5-21. 
 
Sauerbronn, João Felipe Rammelt, Isabel Balloussier Cerchiaro, and Eduardo André Teixeira 
Ayrosa. "Uma discussão sobre métodos alternativos em pesquisa acadêmica em 
marketing." Gestão e Sociedade 5.12 (2011): 254-269. 
 
Tarsitano, Paulo Rogério, and Simone Denise G. Navacinsk. "Marca: patrimônio das empresas e 
diferencial dos produtos." Comunicação & Sociedade 25.41 (2004): 55-72. 
 
Teixeira, Felipe Colvara, RDO SILVA, and RJ BONA. "O processo de desenvolvimento de uma 
identidade visual." CONGRESSO BRASILEIRO DE CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO DA 
REGIÃO SUL. Vol. 8. 2012. 
 
Temporal, Paul. Islamic branding and marketing: Creating a global Islamic business. John Wiley 
& Sons, 2011. 
 
Tuten, Tracy L., and Michael R. Solomon. Social media marketing. Sage, 2017. 
 
Tuli, Fekede. "The basis of distinction between qualitative and quantitative research in social 
science: Reflection on ontological, epistemological and methodological perspectives." Ethiopian 
Journal of Education and Sciences 6.1 (2010). 
 
Torres, Claudio. A bíblia do marketing digital: tudo o que você queria saber sobre marketing e 
publicidade na internet e não tinha a quem perguntar. Novatec Editora, 2018. 
 
 
Vásquez, Ruth Peralta. "Identidade de marca, gestão e comunicação." Organicom 4.7 (2007): 198-
211. 
Van den Bosch, Annette LM, Menno DT De Jong, and Wim JL Elving. "How corporate visual 




Vinerean, Simona, et al. "The effects of social media marketing on online consumer 
behavior." International Journal of Business and Management 8.14 (2013): 66. 
 
Van den Bosch, Annette LM, Menno DT De Jong, and Wim JL Elving. "How corporate visual 
identity supports reputation." Corporate Communications: An International Journal 10.2 (2005): 
108-116. 
 
Voramontri, Duangruthai, and Leslie Klieb. "Impact of social media on consumer 
behaviour." International Journal of Information and Decision Sciences 462 (2018): 1-24. 
 
 
Wheeler, Alina. Design de identidade da marca: guia essencial para toda a equipe de gestão de 
marcas. Bookman Editora, 2019. 
 
Weaver, Warren. "Recent contributions to the mathematical theory of communication." ETC: a 
review of general semantics(1953): 261-281. 
 
Wheeler, Alina. Design de identidade da marca: um guia completo para a criação, construção e 
manutenção de marcas fortes. Bookman, 2008. 
 
Wheeler, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team. John 
Wiley & Sons, 2017. 
 
Wally Olins. The corporate personality: An inquiry into the nature of corporate identity. Design 
Council, 1978. 
 
Weber, Tim. "Why companies watch your every Facebook, YouTube, Twitter move." Retrieved 
November 5 (2010): 2010. 
 




Wolcott, Harry F. "On seeking-and rejecting-validity in qualitative research." Qualitative inquiry 
in education: The continuing debate (1990): 121-152. 
Walliman, Nicholas. Research methods: The basics. Routledge, 2017. 
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/2317618/mod_resource/content/1/BLOCO%202_Resea
rch%20Methods%20The%20Basics.pdf 
(consultado a 02 de julho 2019) 
Wishpond (2016) 5 Best types of Instagram photos to drive engagement. [Internet] Disponível em: 
http://blog.wishpond.com/post/56884222190/5-best- types-of-instagram-photos-to-drive-

























Tabela 2; De Chernatony, Leslie. «Brand management through narrowing the gap between brand 









Tabela 4; Brito, Carlos. «Uma abordagem relacional ao valor da marca», Revista de Gestão dos 




Tabela 5: Vásquez, R. P. (2007). «Identidade de marca, gestão e 




























Tabela 6: Presser, A., Merino, G., e Braviano, G. (2016). «Desenvolvimento de Identidades 




Tabela 7: Crosby e Johnson (2007) apud Hudson, S., e Hudson, L. (2012). Customer service for 













Tabela 9: Tuten, Tracy L., e Michael R. Solomon (2017). Social media marketing. Sage, . 
	
